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Consumo. Eis uma palavra que parece ter grangeado c'guma
popularidade. Nos íáxis. nas igre;as, nos discursos dos poiíticos, na
televisão, nas conversas de café, numa imensa profusão de artigos de
revis*as que pretendem dar conta do actucl estado da sociedade,
muitos sáo os que nco se coíbem de emitir juízos sobre aquilo que
julgam ser um dos princioais problemas da sociedade actual.
Sob estas atitudes críticas parece jazer uma distincão
moralizante que distingue os consumos úteis dos inúteis, os necessarios
dos supéríluos, de algum modo ndo muito distantes das "necessidades
verdadeiros" e "necessidadesfalsas" lancadas por Marcuse.
!
Os especialistas dos fait divers falam-nos dos actores e outras
celebridades que declaram ter acerido a filosofias e religiôes cue
elegem como ideal o despojamento e o desprendimento da
marerialidade,
As associacôes de defesa do consumidor náo se cansam de
nos alerrar acerca da grande discrepância qje pcrece existir entre a
qualidade dos produtos e o potencial de atraccco das suas marcas.
J Heroer Mcrcuse aistirgue rJoĩs níveis de néce^so. icies:
- os que são cng.-ncrGS do fiSidcgic nurrono e suos nctjros re:ccôes ime'pessoc s e
sociois (ainaa nôo ip""jenciacos oeío capi'alcno de consumo mooe'.no)- as
necessidcdes verdaderas
- os produzidas ou mduzidas pelo copiîc'smo moaerro at'oves dcs es"ategas oe
marke'ing e ojblicidace e cue nc ve'dade ndo te'iom um íuncame""o genJnc ro
interocQôo sociai.
Jm dos proOierrics que a acopcão desta pcrspectiva aoresento. reside no
:cc:o de ser m.j:to afícii es'coelocor ciforios rigdos cue permitom demorcor um n've
do o^rro. Ate porque oarece ciaro que se Torno impossivei defin'.r necessicades
ve-'dadeircs desco"ex*u:ji.zcdos de umo dcdo culru'a e epo:a.
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Consumo, consumír, îornou-se uma expressdo particularmente
cntipaíica, acabando por dcr origem a neo'ogismos, corregodos de
tom crítico. E "o consumismo das grandes cidades', "a fúria consumista
das fes*as , 'as mentes materialistas reg'das pe:o consumo', enfim,
apanágios de uma sociedade que se auto-referência por sociedade
de con.sumo.
Mas, e se alguém não completamente satisfeito com a simples
repetigôo de ideias feitas, decide tentar apurar o que significa de
facto consumo, consumir ?
A sua primeira referência será, quicá o dicionario. Tomemos
por exempio o Dicionário da Língua Portuguesa dc Porto Ecitora2:
Consumo, ... acîo ou efeito de consumir ; gasto; perda;
vendc; ex'racqão de géneros; uso; emprego; sector do
ciência economica que se ocupa da aquisiqôo de bens
e servicos; o m.q. procura.
Consumir,... fazer desaparecer pe!o uso ou pelo gasto;
fazer esquecer; destruir; gasrcir; desfazer; cespencer;
corroer; absorver; (fig.) morîificcr; afligir; (refl.) ralar-se.
Não pode deixar de notar-se que os sentidos figurados
(mortificar, afligir) sdo bons indicadores de todo um manancial de
associocoes negativas que parecem eclodir em torno ca palavra
consumir .
Quem poderá, todavia, negar que "ir as compras" é hoje um
dos grandes divertimentos de massas?
Está na moda criticar o consumo, faíar mal dele. Mas, parece-
nos, que de um modo geral, a sua prc*:ca em nada íoi diminuíca.
2DîCioncrio da b'rguc Port^guesc, por. J.A'me'da Cosíc e A, Sampcio e V-=»ic,
6'-edigôc; Porto bdi+orc.
Estamos em crer que a actual crise comercial, que tantos sectores
dizem experimenrcr, dever-se-a mcis á bc;xa oe rendimentcs 'amil.'ces
do que a uma massiva adopcdo de ideais de despojamento material.
Vcitandc os assocíccôes negativas, verifica-se que os sen'idos
figurados aparecem ainda mais desenvolvicos no Grande Dicionário da
Língua Portuguesa^:
Consumir, .., Matar, assassinar// Desgostar, importunar,
moníicar, afligir, domar em silêncio, curtir//,.,
Consumir4 parece carregar uma severa condenacão de uma
morcl de algum modo ainda vigente - ques*ão cue vamos voiĩO' o
abordar oesîe capítulo. Mas, para ja, continuemos a nossa exploroqão
por fontes mais acessíveis e que poderão ;razer algum esclarecimemo
sobre o consumo.
Consultados os dicionários, uma curiosidade maior poderá levar
a procurar respos*cs numa enciciooédía5.
Consumo, (...) a distribuicão das despesas pnvodas por
alimeotacão, bens duráveis e não duráveis, revela umc
notôria similaridade nos países desenvolvidos com
padrôes economicos semelhantes. Uma tendêncic
comum a todos os países - á medida que o padrão de
vida sobe, a proporcão das despesas com a
Grande Dicionôrio da Lingua Portuguesa. coorc. de José Pedro Vccncdo,
Vovume !||, 19S9; Euro-Formaqcc. Vnlori/acão Pessoa e Prc'issonal. Lda.
.1
E e a polavo consurvr, e n;ĸ> a accco em si, que parece ser a granae
condenaac. Será oorcue todcs dcobom po' persar oue os "esocnjodcres e cs
vi:imas co sociedade de ccnsumo" sôo sem.p-e os outros, nunoo se outo-'eve^co no
c assricacdo 9 Sera antes pcraue o onf -consumo se rscrevo noquo^es valces cue
são por 'cdos cceiîes. ~cs que nirguem espera pue seja cumprido no dla u dio?
Ou serc ocrque é mos fãcil acerar jmc muconca de volcres, eroucíc
concei'o îeôrico. Cc q^e passá-So ã orática do dia a d.c?
r'e New Encyc'oooodio 3ri:c'inica. vcl 3;
'
5*h edition; MicoPaedio
Renay Rrference, Encyclooaeaia E'itannica, ;nc.
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alimentacão desce e a correspondente aos bens
duráveis ou de luxo sobe/J Is^o deve-se oo facto do
consumo ce alimentos ser relctivcmente não-elástico, o
que s:gnrica que, uma vez atingido o mvel de suficiéncia,
as despesas com a alimentaqão rendem a aumenîar
mais devagar do que o oumento dos rendimentos, 7
Outro factor de contribuicão importante e que, oas
naqôes industrializadas, devido ã procucão de miassa e
ao progresso tecnico, os bens duraveis têm precos
muito mais baixos, tornando-se acessíveis a uma maior
proporcão de consumidores.
A teoria econômico clássica que explica o
comporĩamento do consumidor, está construído na
nocdo de utiiidade margiroi. De ocorco com esto
nocão, o consumidor obtém um nível de satisfacão
(utilidade) com a compra de um produío, mos os níveis
de satisfacão ganhos com compras adicionais do
mesmo produto decrescem, á medida que o seu
abastecimento aumenta. É suposto cue os
consumidores ajam racionalmente e dirigindo as suas
despesas por forma a maximizar a satisfa^ão total obtida
pela compra.
De acordo com es*e modelo econômico simples,
rendimentos e precos são os dois maiores determinantes
do consumo. Contudo, numa sociedade moderna
complexa outros factores como a pressao social,
tendências de moda, hábitos, etc, têm o seu papel,
mias ainda é verdade que o preco e o rendimerto são as
mais importantes consideracôes.
Excepcôes para o comportamenío racional co
consumidor abundam. Uma oem comum é o fenomeno
do consumo gritante, verificada quando o preco
extremamente alto de um bem cria um valor de prestígjo
levando a uma procura muito superior do que a aquela
que se obteria com a simples relccdo preco/procura.
[.■esfacues ca nossc aurcia.
SoOre c hierorcuo dcs diversas necessiddces, Mcs^ow criou acu, io o cue
desigrou por pirômide das necessidcdes e que pressupoe que um indiv!d..o voi
ac::dendo graoualmente cos n'veis superiores d mec da que os '-nferio'es vôc
'eso viaos.
Na oose desîc pirámide encontram-se cs chamadas necessidcdes fisiolôgicas ('one,
sede, repouso), no o've! imediccnenîe superíor (cO'igc e p'O'eoccc). r.„m :erce 'o
mvel necessidades de perîenqa e a'ecto, num qucrro necessidcces de es'ima
(reconhecimeCo e ostoiu'o) e pcr úll'm.o, necesô'oades ce aui;> rea'izocão
(V'eja-se Oe A. Mcslow, Volvcron on.d Personaliiy.'}
A ace:'ocão inconcicic'io1 cestc ĩeo'.o nôo ocece se-r oacr'oc Aindo nes'^
capiĩulo analisaremos uursoeclivas que ce aoum rroco a voti pôr em ccusa.
()
Deste excerto podem aina retirar-se outros tôpicos imporîames:
- o crescimento do orooo'coo dos renc'imentos destmadcs a aqu sicôo
de bens duradouros e bens de luxo, á medida que as necessidades
alimentares 'iccm satisfeitas,
-
a repetida aquisicão de um produîo tende a diminuir o nível ce
sans*acão obtido por coda nova aquisicão
- o pressuposto da ^eoria basica da economia que prevê que o
consumidor devera sempre procurar a melhor relacão entre utilidoce e
preco,s.
- os produtos de luxo conseguem produzir uma rupTura na
rocionalidade do consumidor (melhor relacão preco utilidade). íazerdo
com que um aumento do preco não se traduza numo quebra da
procura mas antes no seu incremento.
Na enciclopédia e a perspectiva economica que prevalece.
Que porto de vista nos podero dar um dicionorio de sociologia?"*:
Consumo: (,..)0 crescimento não torna necessariamente
o consumidor mais satisfeito. Com efeito, as necessidades
não serdo menos bem e não tôo bem satisfeitas quando
o cons*rangimento orcamental se alivia e são acess 'veis
mais produtos9 Esta consequência do crescimento
A micx.rrizacão co uti.iacde roce oo p'eco pressupoe;
-
que o .-divícuo :em rigoroso consciêncio cos suos necessidaoes e oeseoo
-
cue o odividc' 'em um connecimento excuslvo de Todos os orocjtos suscecoves
ce os cctisfazer
-
que o indivíduo oiccuro semore a máxima utilsdade (e nôo apencs a suficienre)
Estes pressuoccos evo"*am inúmercs cíticos porque. não so é miooss've:
conceber olguém que tenna pieno conneomento de todos os produtos d venda no
mercadc ccrr.o tcmfcém nco fcz muito Bent.dc pensc-se cue : emoenr :;rreOc "10
melhor relagco ulnddde/preco seja o mesmo nc compra de uma casa, umcs cciccs.
um computocor ou umc oosllna e'ãsrica. O pressupostc ce c ue o indvi'duo 'em umo
rigorosc consciênco dds sucs necess;Ccces e cese;os nôo é igualmente pac;',co.
Pcc j'ĩiq exposicco sucirtc co *eoric economica co consumidc veo-se oor
exempio ce Y. Sirnon, ĩhéories Econcmigues et Comoortement_Cu Consomrnoreur.
Dicionáno de Sociolocrc, so'c o direcgão Ce Roymo rc 3ouCc, Ph :ppe
3es!vjrd. MohomeJ Cherkcoui e SernaíC-Pierre Lécuyc, 1990, Dorn Quixoîe.
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consíitui um paradoxo para a abordagem neoclássica
do corsumo.
Uma perspectiva que vem corrobora: um dos pontos focados na
enciclopedia e que constcui também um dos mais fortes íundamenros
da crítica que é feita ao consumidor da actualidade - quanto mais
consome, menos satisfacão obtém com cada consumo e mais quer
consumir.
Ainda do mesmo dicionário de Sociologia:
O economista T, Scitovsky (1976) expiico es*a observacão
pelo facto de o consumidor consagrar uma parte cada
vez maior dos seus recursos a preservacão do seu
conforto e cada vez menos a renovor ou a alargar as
suas experiências, Pca A.O. Hirschman (1 982), o cansaco
do consumidor é uma consequêncio do prôprio êxito do
consumo; ele desmteressa-se da sua vida privada e
volta-se para a acgáo colectiva. O movimento pendular
dever-ic ulteriormente levar o militante a cansor-se da
acqão colectiva e fazer redescobrir ao cidadão as
delícias do consumo.
Neste ultimo excerto faz-se já uma análise não so dos mecanismos
que orientam o consumo, mos de como o consumo oriemana as
restantes condutas do indivíduo.
Este é aliás um dos pontos que pretendemos desenvolver um
pouco mais todavia, se se buscasse um pleno esclarecimento destas
ouestôes, defrontarmo-nos-íamos com uma infindáve! lista de
pensadores, e obras que perpassam pelas esferas da economia,
antropologia, sociologia, psicologia, filosofia, semioiogia.
Não tendo como objectivo a definiqão de consumo em si, sendo
esta unicamente um ponto de partida, vemo-nos obngados a restringi'
as referências e optámos por duas perspectivas - Baudrillard e
Lipovetsky,
Se escolhemos para linhas de conducão as obras de Baudrillard e
Lipovetsky, e por sentirmos que há nelas pomos de refiexão, que
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poderôo vir a ser ôncoras preciosas no deambular de todo o raciocínio
que a^avessc o análise c que nos propomos.
Reiomemos, então, uma associacão que comunmenre e
aplicada ao termo consumo - a destruiqão de bens e o despe'dício.
Em, A Sociedade de Consumo, Baudrillard faz notar que a
desiruiqão de bens excedentes é uma constante nas sociedades
humanas, não sendo por isso específica das sociedades
industriaiizadas.
Aquilo que define a sociedade de consumo, ndo sera pois o
desperdício em si, mas a £orma como o oesperdício se processo - o seu
carácîer de obrigacão quotidiana. Isto e, já não "a destruicão
competitiva de bens preciosos que seia a organizacôo socia'1, c
definicdo que Baudriilard dá de potlatch10, mas como
"
a alternativa
fundamental de producão (Baudrillard, 1970: 50 e 58)
Deste modo, temos o desperdício individual e colectivo,
enquanto ritual de festa, claramente distanciado do desperdício "em
Marcel Mcuss dá-nos c definigão primei'C. "Por!a*ch" quer dizer
essenca:meníe "aíimemcr": 'consumi'', É, íoaavia, num sen+:do mcis preciso cue
passará o ut'iiza-ia. Pcra Mouss potlotch é o forma mais CesenvoiviOa do "sis'emo Oe
orestogôes tota's"
-
o qual pressupôe nôo sô troca de ncue/as e Oens materiais, ccmo
îombém amabilidaces. festas, ritos, dcngas. ...
Definindo "presiccôes torois':
"
estcs presíagôes e comrcprestccôes
emcenhom-se sob uma lorma preferenciclmente volun+ana. crcvés de presenîes. de
P'enccs. se bem cue sejam, no funco. rigorosamente obr ga:orias soo c oeno de
guerrc privada ou publica" (Wau&í, 195C: 56)
Derir.indo ogco a esoecificidace ce pc-'ctch enquc-îo forma evciuíao ce
orestcgco total;
"
Há prestccão total no senîiCo em que é realmente todo o clô que
controta por ccccs, oco íjdo o aue ele possu: e oora Tudo o que ele 'oz, por
intermédio do chefe, vios es-o o-esiccão reveste. da parre co cheíe. um
compcccmento accnísiico muito morccdc. E!c e essenoiaimeme usucric e
sumptuária, e assiste-se. an:es do mais. a uma luto de robres pcra assegurarem enĸe
si uma ^iercrquia ce c^e oosíenormer^e apiove^aia o seu 010" (Wouss. 195C:57)
E cehameníe estc dimensdũ sumptuoria que cc'Q'. Baucrilla.'d pcc c utilizacác
cc exp;oicão por.'ctcr.
1
que o esbanjamento perdulário se tornou obrigacão quotidiana,
ins-ituicão forqada e muifos vezes inconscieote como um 'mpcsto
indirecfo e participacão sem entusiasmo ros constrangimentos da
ordem econômico" - o desperdício como um fruto e um alimento do
prôprio processo de produgão. (Baudrillard, 1970: 57)
Mas o que de mais relevante sai aesto análise é que Baudrillard
conclui que ndo vivemos numo sociedade de abundância, como é
corrente pensar-se, mias numa sociedade regida pela permanente
ameaca da escassez, pela "obcecacão da raridade". Estamos, assim,
sob a egide, não da "penúria primária", que por natureza e provisorio,
mas da "penúria estrutural," cefinitiva e integrada na prôpria ordem do
crescimento.
"
A nossa lôgica social é que nos condena a penuria
luxuosa e espectacular". (Baudrillard, 1970: 97). Penúria que nos leva a
consumir mais, e mais e, sempre mais, ' ! ,
Se Baudrillard defende este carácter ilimitado do consumo e
porque ele não crê no consumo da materialidade mas, tão somente, no
consumo de sentido. Assim, o que nos leva a consumir algo, ndo são as
suas características, a sua fungôo mas, simplesmente, o que esse algo
pode representar,
... nunca se consome um objecto em si, (no seu valor de
uso)
- os objectos (no sentido lato) manipulam-se semore
como sinais que distinguem o indivíduo, quer filiando-o no
prôprio grupo tomado como referência ideal quer
demarcando-o do respectivo grupo por referêncic a um
grupode estatu+o superior. (Baudrillard, 1970:83).
Com esta afirmacdo Baudnilard acaba por se distanciar
radicalmer.te, das abordagens economicas e da relacão
preco/utilidade. Note-se porem que é a propria teona economica que
prevê a quebra da raciona'.idade do consumidor perante a aquisicáo
Riesmcn. ',íd dos primelros onaíisfas da sociecace de consumo, fem uma
posigco ciferente. tm ĩhe Lone y Oowo define duos g'onaes revougôes
- o
revolucão indus-icĩl com esîab&ecĩmento da ero de producôo e a oassogem dc
.dcde ce produgão para a iOaCe ce consumo. Porc líesman a 'scorcitv osychology'
é ainda um resquício, umo remcnescência Ca iCaCe da orodugôo.
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de produtos de prestígio. Mas Baudriliard vai afinal defender que hoje o
primcco do prestígio ja nao e o meconismo da excepcão mas o do
regra. A regência de :oco e quaiquer consumo, E isto porque, para
Bcudrillard, aquilo que os objectos conseguemi sign:ficar é, unicamente,
o estatuto12 - Q "graca de predestinagão conferida por nascimento sô
a uns quontos e que o maior.a; por ceslnacão inversa, jamais
alcanqará." Consumir, qualquer objecto que seja, será assim adquirir
um símbolo da tôo desejada distinqão.13
Ao identificar a procura de estatuto como o motivo que conduz
ao consumo, Baudrillard vai Situar a "lôgica social do consumo' na
E iVax Weber quem míroduz o conceito de estatuío sociai demarcanco-o do
de classe sociai. Enqucnto que a disîírgão Ca c\asse social erguc-se-ia score ooses
eco.nôm'cas, o estotuto sobre g honra e a estima atribuído Delos ou*ros . V^jc-se
deste a u :o r, The Protestant Ethic ana the Soirit cf cao i tc ism
Umc poSiQão bem distante ca de Marcuse (ccm o discngão entre
necessidcdes verdadeiras e falsa) e inequivocameme ma.s raciccl que a de Rocnc
tiarthes.
Barthes introduz rambém c potencialidcde significante do consumo. Porém.
não negc de modo c^gum a fungco pr meira (a sctisfagôo ma*eriai de necessicades'
do objecto. Deste modo ocaba por instuor um faceta dupla nos consumos. (Vide do
mesmo ou-or, Vlyfo'oa esj
Note-se, por ouro lado. que Baudrillard esrc em pererc sintonic com Guy
Deoord. que qfi'mo que o vaic fundamentci do nossa sociedcce, é já, ndo o 'sec
-•em o
'
ter", mas o porecer".
"A primeira fase da dominagôo da economia sobre a vida social levou, no
definigâo de îccc c rec:.zagco huma^a, c um.a evideme dec'accgão dc serem' te:
A fose prcscnte da ocuoocão totcl ac vida social pelos resultaaos acumuiados dc
eocnomia conduz ao Ceslizar generalizcdc co :er em pc:ecer, de aue *oac o :er
e-'ecivo ceve îirar o seu prestígio imec;a:o e a sua fungco úirima." (Deoord, 1967:15)"
Partilhando também da referéncia c penurio ccmo umc oa'ocrensnco cc
sociedade actual, Debord acenĩua o fccto de que a acfuol soc;eccCe aoos'a jo
não no simpes va!c de jso dos ob:eces mas num valor acescemnao - no
:econhec;mento soco! do seu uso enqucnro mercadoria. (Seria exactcmen+e na
mercadoi.o cue resdiric a aoareme reconoliac«ão de clcssesl Isto pcque, cucndo o
operdrio acede ao papel de consumidor receberá toCa a espécie de gennozas que
Ihe são negadas quanco desempenno o seu oopel no orodugoC:.
Do mesmo modo. a nova oenúria vo; conter, igualmente, umc novo nc--;ão de
P'ívccco
'
Es^c cons'cr-e ca econcmic copi+a'.sta. que e o ccixc tendenc:oi a'c
voiot de uso. desenvolve uma nova forma Ce privagôo no inlerior Ca sobrevivência
aumentcdd. a qual ndo es:d, oor issc m.ais l.oerta do an'iga penũ'ia. v.sío q..e exioe
a pcrficicccão da grance maioria aos nomens, como trabalhadores assa.criacos, 'no
prosseguim.ento inf'nirc c'o seu esforgo.; e que cadc a.ucl sobe cue é necessário
submeîer-selhe ou morrer. ..O ccnsumidor reai torna-se o consumiao' de ilusôes. A
merccacic é esîc ilusôo e'ec vamente recl, e o esoecîácuio a suc moni-'p^c^ã^
gerai,"(Debord. 1967:34'i
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ordem da "logica da producôo e da manipuiagão dos significantes
sociois" e não na ordem da saosícgão ou do apropriacão individuol do
valor de uso de oens e servigos.
Inscrevenc'o os consumos na ordem do social, Bcudriliarc vci mois
longe negando, inclusive, a existência real de prazer individual e
verdade:ra fruigão em cada acto de consumo.
Na verdade, o autor nem sequer reconhece uma rea! liberdade
de escolha aos consumidcres. Admitindo que cada consumidor sinto
essa liberdade comio real, essa fruicão como auténtica, elas não
passam, porém, de pura ilusão,
O consumidor vive as suas condutas distintivas como
liberdade e como aspiraqôo, como escolha, e noo
condicionamento de diferenciagão e de obediência a
um côdigo.(,..) Ao distinguir-se na ordem dos diferencos,
o indivíduo restabelece-a, condenando-se, portanto, a
mscrever-se nela so de modo relativo." ( Baudrillard, 1970:
Baudrillard acaba por concluir que o consumo se vai instituir na
propria recusa do prazer:
Enquanto logico social, o sistema de consumo
estabelece-se na base da recusa da fruigão14 (...) O
prazer definiria o consumo pa;a si, como autonomo e
final._Ora, tcl não ocontece. O prazer sente-se em
fungão de si mesmo, mas quando se consome nunca é
isoladamente que se consome (eis a ilusão co
consumidor, cuidadosamente alimen:ada por todo o
discurso ideolôgico ocerca do assunto), entra-se num
sistema generalizado de troca e de producão de valores
codificados em que, pese aos proprlos, îodos os
consumidores se encontram reciprocamente implicados
(Baudr:llard, 1970: 116)
É ainda nesta "implicacão recíprocc' de todos os consumidores,
que Baudri: ard vai apoiar, não so o carácter coercĩvo e socializante do
consumo, como o já citado carácter ilimitado do consumo, Admitindo
Desîccues da r.osso auíca
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que as necessidades mdividuais sejam passíveis de ser satisferas nc sua
-c-olidace Baudrillard vai inscrever o ccnsumo, não na logico do
satisfagdo individual, mas na lôgica social da diferenciagão, o qual
seria, por naturezo, infinitc.
As necessidades de que nos fala Baudrillard, não são pois
produzidas individualmente. Igua.mente, o oroduto do sistema oe
produgôo não são as necessidades, mas sim o sistema de
necessidades. ' 5 Um sistemo que é por ele def nido da seguinte íorma:
Por sistema de necessidades, queremos dizer que as
necessidades nco se produzem uma a uma em re'ccão
aos respectivos objectos, mas se suscitam como forca
consumptiva e como disponib'lidade global, no quadro
maisgeraldasfungôesprodutivas. (Baudnllard, 1970:109)
Para meihor ilustrar a dimensão que Boudrillard ctribui co
consumo, citemos agora um excerto de O Sistema dos Objectos:
O consumo não é uma prática material16, nem uma
fenomenologia da "abundância", nôo se define nem pelo
alimento que se digere, nem pelo vesfuário que se ves'e..
nem pelo carro que se usa, nem pela substância oral e
visual das imagens e mensagens, mas pela orgonizocãc
de tudo isto em substância significante; é ele a totalidade
Pcra Debord, estas necessidcdes inscrevem-se, como vimcs a, ra ordem dds
nusces. Ainda que nôo oressjpcmo c existência ce um sis*emc de necess:dcCes, cc
justif'car o corácter ilimiîado do consumo refere, o conjunto Ce ■felicidade mercanil"
como o ob.ectivo a al.ngir e que seria o môbii ce ooda ccnsumo paroci. O -'cco do
consumidor estar conaenaao a consumir apenas 'frccmemos desfa felicicode
merccc;l. fragmemos Cos quois a quc dcde ctriou'dc oo con.untc es:c
evidememente ausenre" é a iust.ficagão cc inesgotaCiOaae de iodo o processo de
consumo. ( Debord. 1967: £6 e 49)
Debord nôo sô abre cs por'os parc uma visão das necess;daces como a>go
pertencente a um conju^ĩo uri-.cador, como pôe cinca em cues*co c proo'rio
legitimidade destas ncvas necessidades - as 'pseudo-necessidaaes' . "Sem duvidc a
pseudo-necessdade moosta no oonsumo mocemo noc oode se; oocs*a c nennuma
necess.dade ou desejo autêntico, que nôo seja ele prôprio, modcado pela
sociedace e oela histcric. Vas a mercadono estô lá com.o ruptura obso.uta Ce um
deservcvimento cgânico das necessidades sociais. A sua acumulagão mecônico
liberta um orrificia! ihrrtitoclo. oercnte o qual o dese;c vivc fica desarmcdo A pcé^.ca
cumula*iva Ce ^m arnificia^ independen-e conduz, em toda a oa:fe, d falsit;cacc':o dc
vido scciol." (Debord, 1967:50,51;
16
Destaques da nossa cjroric
virtual de todos os objectos e mensagens constituidos de
agora num discurso mais ou menos coerente. O
consumo, pelo facto de possuir um sentido, é uma
actividade de manipulagão sistemática de signos
(Baudrillard, 1968:276)
Baudrillard opera, assim, um corte fundamental com o vulgar
sentido da palavra consumo e do proprio conceito de sociedade de
consumo. Neles o que está em jogo não sôo já realioades materiais mas
tdo somente os sentidos, a articulacão dos signos.
Pelo que até agora foi visto, qa perspectiva de Baudrillarc
podemos destacar os seguintes pontos chave17;
- a sociedade de consumo é uma sociedade não de abundôncia
mas de escassez, na qual o desperdício compulsivo vai substituindo o
desperdício ritual;
- o que consumimos não são os objectos em si mas sentidos,
signos;
- o estatuto é o sentido que os objectos consumidos encerram;
- o consumo não e movido pelo prazer (embora cado
consumidor o sinta como tol) mas por uma coacgão social;
- as necessidades não se produzem individualmente, mas surgem
antes como uma forga consumptiva geral
- um sistema ce
necessidades.
Pelo que ficou visto, se e verdade que em alguns pontos
Baudrillara se distoncia da perspectiva de Pierre Bourdieu 'ocavia, ho
um aspecto importante que parece comum.
Os ponlob cue se suyuem iuo os que se cons'derarcm miC;.s 'e'evomes ocrc a
ondlise em. queS'Oo Es'cmcs ccnscienîes de cue é uma oppão a..ie nom :>equei
prerence resumir c perspecîiva ce 3audr;llord, Cc qual. aliás. oontinuaremos a 4oca:
novcs pcCcs nos copítjlos seguces.
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Desenvolvendo uma análise da sociedade francesa dos anos 70,
Bou'dieu faz notar que os consumos dos mais variadas areas ( vesîuário,
comida, bebida, musica, mobíiia, casa, auîomoveis, quadros, ...) sôo
usados pelos diferortes grupos sociais por forma a demarcarem o seu
estilo de vida. Demaracgdo quer, simplesmente, expressando as
diferengas que o grupo já tem, quer estabelecendo novas distingôes
através dessas escolhas.
O autor introduz ainda um novo conceito ao referir dois diferentes
tipos de capital a que um grupo pode e quer ter acesso:
-
o capital econômico
- o capital cultural (intelectual e ar:ístico).
Bourdieu levanta já a questão do aspecto simbolico do consumo,
mas não deixa de a ígar a realidade ma-erial do objec^o consumido,
Baudrillard, como vimos, nega qualquer consumo de
materialidade. De igual modo, não compramos vestuário, mobílias,
automôveis, revistas para expressarmos aquilo que a partida somos ,
mos, na verdade, torna-nos naquilo que compramos. Isto e, e o
simbolico que tudo domina.
Contrariamente á análise de Baudrillard, que defende que a
época que estamos o viver é um prolongamento notural, sem
sobressaltos, das epocas anteriores, dominada ainaa pela logica da
produgão, Lipovetsky baseic toda a sua onálise na caracterizacão de
duas diferentes épocas: a era moderna e a pôs-moderna. ] &
'° A moderriccde e um conceiro que es'ã lorge Ce se: eûnsecua . Logc rc
detcmhccco dos suos opge.ns e accec;,mer?c vcmos encorí:ar dre-remo:
correntes: para c'gum dcîa co sec XVi, com o rearc: dos valores co Amiguiocde,
pcra ourrcs, do sec XVII com o aparec memo aa cenoa e cc f- osc-o poiiticc
connccíuciis;a. parc outros a;r,ca no sec XVIH e cé XIX com a industrializagôo e o
tnunfo Oa îécnica.
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A ero moderna, marcado por umo vigorosa crenga e aqosta no
f'jturo, na ciênc:c, na tecnologia, es:o imbuído de uma forte vontace
de ruptura e de conquistas.
Por oposigdo, a pos-modema pautar-se-ia pela "indiferencc de
mossa", pelo "domínio do senn'mento de sociecace e estagnagdo",
pela autonomizagão do pnvado, acolhimento igual do novo e do
antigo, banalizagão da movagão, por uma visão de futuro despida ac
fulgurante imagem do "progresso inelutável".
A sociedode pôs-moderna aparece-nos como que dominada
por uma total bonomia e indiferenga face d mudanga,
caracterizando-se pela 'exaustão do impulso modemista dTigido para o
futuro, desencanto e monotonia do que é novo, esgotamento de uma
socieoade que conseguiu neutralizar na apatia aquilo que a
fundamenta: a mudanga.1 (Lipovetsky, 1983:1 1)
Acano Duarte Roc.gues de'erde, por seu .-odo, que •rcC'Cãc e modern:-daae
nco sôo cuas correntes ou Cuacoes que se sjcedem no 'empo, mos antes duas
tendências que desde sempre coexístircm, poaenao é oose;vor-se em ccdc epoco
marc ou mecor p'edomincncio de uma e cu*ro -
"
acuilo que dis: ngue a vadi-;ôo
aa modern.daoe nôo é um recorte histôrico mas as maneiras de legitimdr as acgôes e
os Ciscursos, de dar sentdo c expcéncia, de integ-ar os ccontecimen'os num 'odo
coerenîe" (Rodrigues. 1994: 50). E a ndc:
"
São categorias que cocbitam na mesmo
éooco e em qualauer sociedade. Definem maneircs Ofcentes ce emender c
experiênoa, de legitimar os discursos e os acgôes, os modos de vida e os
comporomertos." (Rodrigues, 1994: 52)
Também quando Riesman def.ne os trés modelcs de soc;edcde - o "trodicî.on
direcion' , co an*e 'evolugco ncustnci. o 'inner direction da idode do orccugão e o
"otner crecTion" co idade do consumo. tem o cuidcco de fazer noTcr que estes três
moce'os não sô pcoom coexist.r no tempo e no espogc ccmo ainda re'ere Rorna e
Atenas dc Anriguidade comio exemplos de sociedades nas quais teria jO exist do o
modeO 'otre' direcior". (."í'esmcn,
]
850:22)
Pcra caracterizor a modernidade e os seus iragos disi.n-ivcs muitos autores
poccão ser consu'taccs. Assincle-se Comte que pr.vilegia c Cesenvolv mentc
cienîifico ( C'ours Oe Pnilosopnie Posiîive e Systnéme Oe Philosopnie Positive ). Mcrx que
dá destaque co capitolismo (le caCal,\. Toccuev'le e a cua'izagco dos ccrdicôes
sociais (L'Ancien Regime er ig Révoiution') Vleoe: e o primiaco Cc rac C'nciizagôo
(L'Ethique Protestgn^e et l'Esprit du Cap :alisme),Debora e a emergéncia do
cpcéncic, em suostiiu-cão do ser e do rec ( La Soc'été cu Soecccieu
Para uma visdo globcl dcs cferentes correntes consulte-se Understanaino
Modern Sccieties; An introduction - ed tadc soo a d-recgão Ce Stucrĩ Ha: . 1992, ec
The Open UnversCy .
Ainda sobre a modernidade e o seu discurso ciosolco prôorio consulto-se
Bctaii e, Fo-w.coLlt. Lyctarc. oocenco encontrar-se uma sumuia e ci'ioc ce resoec'ivcs
perspectivas em Der Philosop'-iscne D;sKursCer Voderne, ae r-abermcs (trcd. pcrt.O
Discu'so FiiosO'ico co fv'oce:""' dade . =c. D. Quixote).
1()
Apesar de fão grande diferenciagão, Lipovetsky acaba rcmbem
por aefender aue, entre a era moderna e o pos-moderna, não se poae
falar de verdadeira ruptura, mas de um prolongomen.to de um
processo
- nôo já oo processo de producão mas, do que eie designa
por processo de personalizagão, Personalizagáo que Baudrillard nego
que exista de facto.
Para Baudríllard a actual sociedade caracteriza-se, precisamente,
peia homogeneizagão.
Ndo negando que, a um certo nível, a personalizagôo tenha de
facto lugar, esta porem, sô se torna possível na medida em que cada
pessoa já terá sido previamente esvaziada da sua especificidade real.
E, deste modo, que a personalizagão compreende, não as
diferengas reais mas, uma vez mais, signos, signos previamente inscritos
em modelos.
... a concentragdo monopolista industrial, ao abolir as
diferengas reais entre os homens, ao rornar
homogéneas as pessoas e os produtos, é que maugura
simultaneamente o reino da diferenciaqão. (...) Também
agora é sobre a perda das diferengas que se funda o
cultc da diferenga. (Baudrillard, 1970:135)
Baudrillard alerta-nos para uma diferenciagão, uma
personoiizacão dirigida e controlada pelo proprio sistemc e que, na
verdade, consiste num esvaziamento das diferengas reais com cue
cada um é naturalmente munido, É c esre esvaziamenfo de diíerencas
reais, e sua substituigão pelas diferengas mcrginois, que Baudnl'ord vai
atribuir a coesão, a capacidade altamente socializante do sistema.
Entre as diferengas reais há confliĩo, entre as marginais ha
permuta, ordenamento.
A essas novas distingôes, não reais, Baudrillard vai ciar a
designccão de M.D.M. (Menor Diferenga Marginal): "pequenas
diferengas qualitativos pelas quais se indicam o estilo e o estctuîo".
Sendo exactamente através da "reciclogem permanente" dessas
M.D.M. que se opera o processo de personalizagão. (Baudrillard, 1970:
136;
Assim, o processo de personalizagão conduz a uma forte
homogeneizagão, não pelo fac'o, do grupo partiihar das mesm^as
características, mas sim das mesmas referências
"
de ter em comum o
mesmo côdigo e de partilhar idênticos sin.ais que diferenciam
formalmente de qualquer outro grupo" (Baudrillard, 1970:142)
Lipovetsky, por seu lado, não pôe quaisquer limites ao processo
de personalizagão. Em nada nos faz crer que ela não seja real, uma vez
que e!e acredita também numia efectiva possibilidade de escolha, que
é facultada e posta em prática através do consumo de objectos.
Consumo de massa a despeito da sua incontestável
verdade, a fôrmula não é isenta de ambiguidade. Sem
dúvida, o acesso de todos ao automovel ou a televisão,
ao blue-jean e á coca-cola, as migragôes sincronizadas
do week-end ou do mês de Agosto designam uma
uniformizagão dos comportamentos, Mas esquecemo-
nos demasiadas vezes de considerar a face
complementar e inversa do fenomeno: a acentuagão
das singularidades, a personalizagão sem precedentes
dos indivíduos1^. A o'erta em abismo do consumo,
desmultiplica as referências e modelos, destrôi as
formulas imperativas, exacerba o desejo do indivíduo de
ser pienamente ele prôprio e de gozar a vida, transforma
cada um num operador permanente de selecgão e de
combinagão livre, é um vector de diferenciagão aos
seres." (Lipovetsky, 1983:101)
E, se o consumo herdado da modernidade não é caractenstica
distintiva da época em que vivemos, Lipovetsky crê enconirar essa
especificidade num outro factor - a mudanga, ou para utiiizarmos a
suo expressâo - o império do efémero.
Desrocues da nossa responscbil'daae.
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"Pode-se caracterizar empiricamente a "sociedade de
consumo" por diferentes aspectos: elevagão co n'vel de
v!Gũ, abundância de mercadcnas e de servigos, culîo
dos objectos e dos lazeres, moral hedomsto e
materialista, etc. Mas, estruturalmente, é a generalizagão
do processo de moda que a define como coisa
particular20. A sociedade centrada na expansão das
necessidcdes é antes de tudo o que reordena a
produgão e o consumo de massa sob a lei da
obsoíescência , da sedugão e da diversificacâo, a que
faz verter o econômico na ôrbita da forma moda."
(Lipovetsky, 1987:213)
Para Lipovetsky, aquilo que vai caracterizar as sociedades
industrializadas actuais não será já o consumo, mos o vertiginoso
movimento de uma perpétua mutagão21
Ta! não impede porem, que o consumo seja, uma das meihores
referências para caracterizar o indivíduo da modernidade.
Hoje as fronteiras desse consumo tendem a alargar-se
continuamente pela acgdo do já referido processo de personalizagão.
Deste modo, se a sua existência em si, não caractenza a sociedade
pôs^moderna, (uma vez que ele é herdado da modernidade), a
natureza dos consumidos - que tende a ser ndo sô objectos, como
também, informagão, desportos, vicqens, cultura, formacoo e
Destcques aa nossa responscbiiicade.
Zi
Imcomos a explanagdo Co perspectivo Ce Lipovetsky, at'rmando o
cesencanro e o indiferengc em que coiu c mudancc na erc pôs-moce'nc, Nce-se.
conruCo, que não existe aqji qualquer parccoxo, porque e precisamenre na
banalizagôc na mu.-io!icacão a todos os níveis do ncca^cc cue se perce o
enîusiasmo pelas granCes ruoturas, pelas revoiugôes raOicais.
De referir q^e Riesman îmhc ,å cceníuado como caraceristico des:o ncvo
modeio de socieddde (o moaelo "other direclion" píedominc na idade do consumo)
c mutagco e q rrodo generolizada. Ao pretender demons"c oue esfe modelc:
sociedade teria já existido na Antiguidade, Riesmcn refere a mcdc como uma
caraceristicc ccmorovativc Soore as sociedcdes de Atencs, A.ex::ndric e Romo
cntigas : "em todos ester. grupos, a moda não sô govemava como substiíuto ca moral
e costumes , mos ec uma modc que mudavo m.uito ropidamente que dom ^avc''
(Riesmon, 1950: 22)
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relagôes, espectáculos e cuidados médicos
-
e, por outro lado,
verdadeiramente distintiva da presente sociedade.
Um outro ponto igualmente fundamental na perspeciiva de
Lipovetsky, é o da fruigão.
Baudrillard, como vimos, afasta o consumo da ordem do prazer e
da fruigdo. O consumo enqucnto lôgica da produgco e de
manipulagão de sinais, acabaria mesmo por ser a negagão da
fruigão.22
Já Lipovetsky vê o prazer e o culto do hedonismo como uma
caractenstica essencial da sociedade pos-moderna. Hedoosmo, que
apesar de ter sido herdado de uma elite de artistas que marcaram a
modemidade, vai assumir, como adiante se vera, uma face diferente
na pos-modernidade.
O hedonismo, para Lipovetsky, surge como uma condigôo
essencial do capitalismo e nôo a sua contradigão :
...vivemos numa sociedade em que, devido ao
consumo, 6 publicidade, aos iazeres, se reabilitou para o
conjunto da sociedade o direito ao prazer.-3Desde o
sec. XVIII, e mesmo do sec, XVII, vários filosoíos
procuraram reabilitar o hedoosmo ; mas foi so com a
sociedade contemporônea, que a fruigão, o prazer, se
tornaram numa cultura dominante. (Lipovetsky, 1988 )
2i- A separocco entre as auas persoecrvcs cla::fica-se se aienfcrmos d anáiise
cue os cois cutores fczem dos or.nopics morais que regem hoie as sooedades
indusniolizcdas.
BcudrJard defende que v.vemos ainda soD o ccrnr o co morc'. ou'l'CC -
rico houve revo jc-ão dos costum.es, a iCeo'ogia pu'^ano ccntin.ja a ser oongcforia
Ma anc:ise do iczer veremos que ela impregna lodas cs práîicos apcrememenîe
heacnistas. íĩ possivei cfirmar cue c ética puriícra, com tuOo o que impi;ca de
subiímacão. de ultrapcssamen'o e de repressão (numo paíavfa, de morol), asædia o
consumo e os rocessidades," (Baudri|;orc. 1970: 1 1 í)
Lipovetsky. por «seu lacJo ocrecita que vivemos o*ac;samente o ceclinio desses
princíoios m.orcis. i.e. nc era que ele designa cte pi js-moral. Sobre es:c questôu- leic -æ,
do mesmo autor, Le Croouscule du Devoir.
Mas o hedonismo presente, parece ter sofrido também grandes
modificagôes,
-
já não o hedonismo acsoluto, irreprimível cc
modermdade, mas um hedonismo
'
não mais transgressor, nem
diletonte, mas acministrado, funcionalizado, sabiamente light
"
(Lipovets'ĸy, 1992: 58)
Abordadas, ainda que sumariamente, as perspectivas de
Baudrillard e Lipovetsky, resta-nos deixar claro que não guardamos,
obviamente, qualquer esperanga de resolver estas confrontagoes,
nem sequer a ambigão de arbritrar sobre quem possa ter mais ou
menos razão.
Queremos ainda deixar claro que, não pretenqemos iguaimente
apresentar exaustivomente a obra de coda um, mos muitos dos pontos
que agora nos escapam , e que por certo sôo fundamentais para uma
melhor compreensão das suas teorias, serão abordados em capítulos
seguintes para que náo se prolongue qemasiado esta introdugão.
Destas anaiises guardemos, por agoro, que:
- na sociedode onde presentemente vivemos observa-se uma
grande propensão para o acumular de bens e experiências;
-
que esses bens e experiências têm um valor social específico,
que ultrapassa em muito a sua materialidade e fungão primeira24;
Quebrondo a regro que ccaoamos Ce expor. redfivamente c nossa prCe.nsa
omissôo rela'ivomenie ds Ouas perspect-vas cna;isaacs. rao resistimos 6 íentogco de
r.oîar que co negar o consjmu da maierialidade ccs objecTos e co sua
funcionaliaade, Baudrilcd assume umc cicotomla absouta cce funcionoliCcce e
soni'icdnoa. Os consumosseriam agora ccrsumos exciusivos de signos. F-'erquntcmos :
sco que esre nível pu'o ce funcionaiiaade clguma vez existiu? Será que'por outro
íado c sig^'ficdncia purc indepencente da nclurezc do coieco, existe? Seo c.ue
umc mcrcc de lixívia tem o mesmo poder signfOante aa Ce um perfume0
-
que o consumo é coocuzico por umc busca de prazer de
fruigôo (se ela é de íacto consegu;da ou se se trata de uma mircgem
ardilosa, não importa aqui resolver) ;
-
que as possibiliooces de combinacco dos objectos de
consumo se multipiicam originando também uma fendência
atomizadora dos modos e perfis de consumo,;
-
que entre os bens de consumo de hoje ndo se podem esquecer
c informagão, a cultura, o espectáculo, o lazer,
Das perspectivas de Baudrillard e Lipovetsky retirámos pois apenas
o retroto da sociedade actual. Para o que nos propomos, não e
fundamienîa! identificar os verdadeiros motores que desencadeiami o
processo.
Se foram os artistas da modernidade os grandes responsaveis
pelas dominantes de comportamento actuais ou se e apenas o
crescimento do sistema de produgão o grande determinante; se as
escolhas são movidas principalmente por motivos de foro psicologico
ou, se por seu lado, o sociologico e dominante; se o que nos agrada
pessoalmente tem, naturalmenfe, em consideragão o que os ou'ros
vão pensar de nos, ou se partimos logo desse juízo alheio, de cuja
apreciagão resulta^o o nosso prazer; se esse p'azer de facto existe ou é
uma ardilosa sugestão, são questôes que, uma vez mais declaramos,
nem sequer deseiarmos sanar,
Até porqae, em situagoes onde os factores têm um nível de
interacgão tão complexo, cremos ser quase sempre impossíve!
deíerminar com precisão absoluta, quem desencadeia de facto o
prímeiro movimento , Acredifamos sim numc fooe sinergia,
CONSUMIDOS E GERADORES DE CONSUMO.
Feita uma sumaria delimitagão do termo consumo, e chegaco c
momento de introduzirmos os objectos que constituirão o nosso campo
de análise - os fi'.mes.
A aplicagôo do conceito de consumo 6 área do cinema significa
o levcntor várias questôes de ômbito um pouco oiverso.
Uma primeira, que consideramos fundamental, diz respeito oo
papel passivo ou activo do cinema no processo ce consumo, Isto é, o
cinema enquanto objecto de consumo e o Cinema enquanto gerador
de consumos. E é esta úítimc perspectiva que nos vai permitir a
introdugão daquele que pretende ser o campo de análise privilegiado
- o dos filmes publiciiários,
A publicidade e, como se sabe, e como mais 6 frente trataremos
com maior detalhe, uma das formas de comunicagôo mais
característica da sociedade de consumo, com inegável papel no
desenvolvimento dos vários consumos.
Partamos então da divisão de fungoes que á partida parece ser a
mais consensual - os filmes publicitários no papel activo, geradores de
consumos e o cinema em geral, passivamente, enquanto objecto
consumido.
Para me^hor avcliar este desempenho de fungôes vamos abordar
pon'Os vários comio, por exemplo; as potenciaiidades cue um e cutro
têm para orientor comportamentos e atitudes, a limitagôo que os
oc:ectivos financeiros exercem em ambos, o seu enquadramento na
área da arte e do espectácuio, a capacidade de gerarem o prazer e a
fruigão. Depois se verá se esto atribuigão de fungôes se mantém
pacífica.
E em que consiste esta classe dos filmes publicitários?
Como vamos deierminar se o filme A ou B é ou não publicioario9
Para sanar este problema temos que solicitar a aceitagão de
uma convengão.
Uma convengão semelhante á que Andrew Tucor sugere para
resolver a questôo da delimitacão do género cinematográfico.
Pegar na categoria filmes publicitários, analisá-los e fazer um
inventário das sucs características distintivas é supor que somos
capazes de isolar e definir a categoria "publicitário". O problema pôe-
se quando percebemos que eles so poderco ser isolados com 'ocse
nessas tais características principais, características essas que s6
poderão ser descobertas a partir dos proprios filmes. Isto e, pora definir
uma categoria temos que ser capazes de observar exemplos que
cabem nessa categoria, mas como saber que exemplos são esses, se 6
partida não tivermos a tal definigão dos tragos distintivos dessa :al
categoria?
Perante aquilo que Tudor refere como um "dilema empírico"
propomos a mesma solugôo, por ele avangada
- o consenso cultcal
sobre aquilo que constituirá o filme publicitário e partir daí para uma
análise mais detalhada. Assumir c classificcoão de íiímes publicitários
como um produto de um, "conjunto de convengôes culturais, ... aquilo
cue nôs acredrcmos colectivamente cue e.
'
(Tudor, 1 977: 1 9)
Partamos pois dessa convengão.
O que nos propomos fazer nesta dissertagão nôo e mais do que
um delimitar desses objectos que sôo comunmente designados por
filmes publicitarios, Não visando já uma análise das suas
especificidades mas um mero vaguear por alguns dos pontos que
considerámos basilares na construgão dessc tal convengão cultural
colectiva, Reflectir sobre essas crengas, observar as áreas de contacto
e distanciagão entre os filmes publicitários e o universo dos fíimes - os
não publicitários, entre os misteres do comércio e da arte, das leis da
eficácia e da livre expressão, Um trabalho de recenseamento de
balizas, aflorando vários topicos e sem poder eleger e aprofundar uma
vertente privilegiada.
DESIGNACOES, PROCURAM-SE.
Antes de podermos iniciar esta anáiise temos, porém, que reso'ver
um outro problema que, aliás, já se fez senfir - o das designacôes a
adoptar para referenciar os objectos que estamos a tratar. Isto e, os
filmes publicitário e os outros, os nôo publicitários.
Metade do problema parece já resolvido - os filmes publiciîários.
Paro resolver a outra parte mergulhemos num dicionario de
termos cinematográficos25. Enfrentemos a infindável lista de
designagôes de tipos e géneros de filmes: de autor, de longa
metragem, de curta metragem, musicais, westems, de suspense,
melodramas, surrealistas, underground, c'e ficgão científica, de
animagão, de comédia, biográficos, etnográficos, realistas, neo-
realistas,,.. uma infinidade de termos que pretendem dar conta de
particularizaqôes (segundo variagôes de forma, estilo, conîeúdo,...) de
uma totaíidade, para a qual continua a faltar-nos uma qesignagão,
Para tentar sanar este impasse a primeira tentagão seria a de
opor a filmes publicitários, simplesmente, cinemc (distingão que
aparece em muitos dos artigos, publicados em revistas ditas de cinema,
que serão citados ao longo desta análise).
Esta não parece contudo ser uma solugão aceitável, que mais
não seja, pela distingão que Gilbert Cohen-Séat inaugurou, o qucl vem
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atribuir territorios bem distintos aos vocabuios cinema e filme. Cinema e
'cinematográfico", diria pois respeito ao "campo da instituigão, do
aispositivo de produgão e circulagão de f imes, e "fílmico" ao do
produto significante propriomente dito, que a pelícuio materializa e o
ecra revela" (J.M.Gnlo, 1987:6).
A utilizagâo da expressdo tornar-se-ia ainda mais abusiva se se
atender á leitura que Christian Metz faz: "o cinema não é s6 o total dos
factores que, exteriormen+e ao fiime, configuram o perfil de uma certa
instituigão social, nem apenas (o que já é uma novidade) o total dos
filmes, mas também, e sobretudo, o total dos tragos que, no interior do
prôprio filme, "se supôe serem característicos de uma certa linguagem
pressentida,:l (J.M.Grilo, 1987:6).
Outras designagôes igualmente utilizadas, como a de Filmes de
Ficgão ou a de Filmes de Longa Metragem, ainda nos parecem mais
improprias, uma vez que constituem elas prôprias particularizagôes e,
porque não são minimamente distintivas
- os filmes publiciíários são,
fundamentalmente, filmes de ficgão e se, convencionalmente, são de
curta duragôo, essa também nôo é, por certo, a questôo fundamental.
Resta-nos optar pela criagão de uma convengão. Mas antes de
entrcrmos em liberdades criadoras, tomemos ainda em consideracáo
uma designagão que é frequentemente utiiizada por realizadores que
transitam entre os dois campos em questão. Em inglês, eles distinguem
commercials (designagão que dão aos filmes publicitários) de real
movies.
Relativamente aos primeiros já tínhamos acordado numa solugão.
Traduzindo a segunda teríamos, filmes reais ou filmes verdadeiros,
o que já de si comporta um preconceino violento - os f imes pubîiccários
náo são reais; os filmes publicitános são não verdadeiros e, por isso, de
algum modo falsos; os filmes publicitcrios não são "a serio", senam então
filmes a brincar'.
Embora tenhamos proposto o pressuposto de que a designagão
a propor seria assumida como uma pura convengão, não queremos,
contudo, iniciar esta análise com uma terminologia tão claramente
"partidária",
Pensámos, durante algum tempo, propor a utilizagão oe movies. .
Sô que o termo também nada tem de ingénuo. A simples origem
anglo-saxonica concorre de imediato para uma exclusiva assoc;agão
a filmes americanos deixando de parte todos os outros,
Deste modo, decidimo-nos por deixar a designagão filmes, para a
generalidade e subs-ituir filmes publicitários por spots publicitanos.
Expressão que, apesar de comunmente utilizada pelos proonos
publicitários, media e anunciantes, carece todavia de alguma
delimitagão. De grosso modo, fala-se ce dois tipos de spots
publicitários: os spots de rádio e os spots de te'.evisão.
Daqui declaramos que, 6 partida, os primeiros estão já excluídos.
Assim, quando se ler spot pense-se exclusivamente em pegas
audiovisuais. Por outro lado, não se creia que os spots de que
passaremos a falar limitam a sua divulgaqão ao mezdium televisão. As
salas de cinema, como adiante se verá, são inclusive uma forma de
divulgagão a não desprezar,
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E, então, sobre o campo dos spots publicitários, (a partir de
agora sem itálico) versus os 'ilmes em geral, cue se vai deb:'ugar a
anaiise a que nos propomos.
Análise que versará sobre uma questão bipolar; o consumo dos
filmes e os filmes de consumo.





Comecemos peia primeira vertente da questão: o consumo de
filmes, isto e, a análise dos filmes no seu papel passivo face ao
consumo, o de objectos consumidos.
"O cinema é, antes do mais, consumo,...um objecto de consumo"
(Zimmer, 1977:8 e9).
Que a indústna cinematográfica movimenta grandes verbas é um
dado já do domínio público. No ano de 1987, por exemplo, o
investimento nas produqôes europeias terá sido da ordem dos 7 a 8
biliôes de francos. Nos Estados Unidos, as grandes industrias
cinematograficas por si so, mvestiram cerca de 9,6 biliôes de francos.26
Em termos do número de filmes produzidos, Estados Unidos e
Europa aproximar-se-iam respectivamente com 578 e 600 filmes. No
mesmo ano o Japão teria atingido os 268 e a China os 140 filmes. Não
se pense porém, que estes são os numeros record. Na índia, no mesmo
ano, a produgão cinematográfica atinge os806 filmes.27
A referência destes valores apenas pretende ilustrar a
importôncia que a indústria cinematográfica tem nas economias, quer
26Fcr:e: CNC, citaoc por Joel Augros. 1990:12-20
27 Fonfe: ibiciem . Nce-se porém pue segundo os úlîimos dados, os numeros referentes
6 Europa e India teriam caído siynificativamente, em consequéncia de urn crescente
cesenvo.vimento Co cinema americano,
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dos países ditos desenvolvidos, quer mclusive em alguns países ditos de
39 mundo. M.as não são so os numeros que falam. "O presidente da
MPAA28 declara para quem o quiser ouvir que, depois da indústric
aeronáutica, a indústria cinematográf.ca e a segundo exportadora
americana." (Augros, 1990:17)
Ao perspectivarmos a produgão de filmes enquanto indústric,
convém que, para além da observagão dos valores de investimento,
se analise o outro lado da questdo - o das receitas correspondentes.
No caso americano, investimento e receitas têm uma relccôo
mdissociável - 85 a 95% do financiamento aplicado na produgão de
filmes advem da distribuigão. Assim, é a distribuigão dos filmes de hoje
que financia a produgão dos filmes de amanhã. Isto no caso das
"majors". No caso dos produgôes independentes, e ainda para suprir os
restantes 5 a 15% das majors, são utilizados: os créditos bancarios, a
venda dos direitos de exploragão, antes do filme estar pronto (para
salas de cinema, tv ou vídeo), o recurso 6s coprodugbes e ao mercado
de invesn'mentos publicos. 29
O investimento médio aplicado por filme é, também, cada vez
maior: 2,35 milhoes de dolares nos europeus e 1 1 ,9 milhôes de dôlares
nos americanos (16 milhbes para os filmes das grandes industrias).
"A capacidade "de p6r mais dinheiro sobre o ecran'
encontra a sua perfeita ilustragão no dominio das super-
proougôes,(,..) sabemos que nos Estados Unidos,
somente três em dez filmes podem esperar ver o
investimento recuperado (33%). Em compensacão, 45%
das super-produgôes demonstraram ser rentaveis em
1988. O velho adágio "dinheiro atrai dinheiro" parece
confirmar-se". (Augros: 1990: 16)
Æ




Ao fazer as produgôes futuras depender das receitas das
produgôes passadas, a rentabilidade torna-se um imperaîivo primoroial
e a área comercial ganha particular importância. Ndo é pois de
est'anhar que, na tentativa de max;mizar cs receitos, se utilizem noje,
técnicas de marketing idênticas ás que se praticam em quaiquer outro
mercado.
As despesas em publicidade, por exemplo, atingem valores muito
elevados, No ano de 1986, ainda nos Estados Unidos, estima-se que o




espectáculo do espectáculo"31. os montantes relativos
investidos atingem proporgôes de relevo e os tecnicas pubiicitarios
são aplicadas como em qualquer outra mercadoria:
"Ad iines ou tag lines, não sdo brincadeira. Sdo os pilares
das campanhas publicitárias que podem custar tanto
quanto o proprio filme (ou mais, no caso das produgoes
de baixo orgamenfo), o distilar de todas as decisôes
importantes de uma Companhia sobre como melhor




Naturalmente, que se tomarmos Po-tugal como ponto de
referência, os valores apurados, quer dos investimentos na produgão de
filmes quer na sua promogão, serão ínfimos, Mas por maior ou menor
que seja esse peso, parece ser, hoje, cada vez mais difícil distanciar um
filme do seu sucesso comercial e, de alguma maneira, do retorno
30 Fonte: ibidem
3:
txpressão ae Zimmer para referenciar a gran.de mportância da pu'olicidade
aosfiimes.
32 O "posicionamento" é. como adicnte se verá, um conceiro bcsico aas ccfuais
teorcs e prdticas Comarkeîing e pubi.cidcde.
33
Destaaues da nossa resoonso'oi'.icade.
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financeiro que angaria face ao investimenîo aplicado na sua
produgao.
Não se pense porem, que so os filmes comerciais solicitam o
apoio de campanhas publicitárias, Os dítos "não come'Ciais' (distingão
que sera desenvolvida mais adiante), ainda que disponham de um
orgamento de divulgagâo bastante mais modesto, não deixam de se
fazer anunciar nos tradicionais blocos publicitários.
Quase todas as ultimas produgôes nacionais tiveram as suas
estreias anunciadas por spots na televisão. Manoei de Oliveira, João
Mário Grilo, Joôo Botelho, Ana Luísa Guimarães, Joaquim Leitão, entre
outros, viram os traillers dos seus filmes "ensanduichados" entre spots de
detergentes, batatas fritas, computadores, bancos, peugas, gasolinas e
oufras utilidades. Talvez, na maioria destes casos, ainda sô se possa
falar de umia utilizagôo ao publicidade em termos de espaco de
divulgagdo e nem tanto em técnicas publicitárias propriamente ditas.
Todavia, e isto não passa de uma intuigão, tudo nos leva a crer que os
traillers de futuro serão cada vez mais estruturados com base em
estratégias publicitários.
Se a publicidade vai sendo utilizada por todos, a crítica
democratiza-se também e já não se coíbe em emitir juízos e avaliagoes
muito positivos sobre filmes com ciaros objectivos comerciais, Não e
difícil encontrar longos parágrafos onde se elcgiam os efeitos esoecicis
de Termmator ou o ritmo de mais uma produgão de Spielberg.
Naturalmente que as bases de uma crítica isenta estão também,
abaladas. Como sugere Frank Thompson muitas das actuais críticas não
passam de acgôes publicitárias camufladasm4
Vide - Tnompson. ] 991 : 1 3
essa porém, nôo é uma questdo funqamental na nossa análise. Primeiro
porque seric no minimo injusto e prepotene qualificar como não
isentos, îodos os que elogiam uma obra que faga grande sucesso
comerciol. E quem pode distingur com rigor se um filme cabe na
categoria dos comerciais ou na dos não comerciais? Por outro lado,
independentemente da sua isengão, uma crítica e i:ca como uma
crítica e, por enquanto, e isso que ela representa.
Não se pense, contudo, que e apenas na lôgica do
financiamento e divulgagão que a indústria cinematográfica se
aproxima de qualquer outra indústria35. A filosofia de produgão é, de
igual modo, cada vez mais semelhante.
Sendo uma das regras base do marketing, a adequogão do
produto ás necessidades e desejos dos seus consumidores36, os estudos
de mercado são também regularmente utilizados. na indústria
cinematográfica,
Nestes, e segundo Jean-Frangois Égéa podemos incluir dois
processos bem disfimos; o concept testing e o sneak previews .
"concept testing : agrupam-se sobre esta designagão
todcs as formas de sondagem e inouéritos anteriores 6s
filmagens, através das quais se avalia a aqesão do
público ao roteiro, ás vedetas, ao título..." (Égéa, 1990:22)
■^ Sobre esta questôo, ieia-se o crtico. 'RiSky Business", de Peter J. Bcyer (reoOne:
do Los Angeles Times), pu'oliccdo ~a America'" Rĩm ns4 de '984. Anoliscndo c
crescente intcvencco das lécnicos Oe markev'ng na hdúsma cinemiotcgráíica, c
Coiumbio ?;ctures surge como um exemplo rípico.
tendo sido comprcda oe!a Coco Cola Compa^y, Co.<e e 'ilmes oosí-nrcm o
rer um rr.esmo tratamento por parte dos depa'*am.e-n:o;; de marketing.
Neste artigo faz-se ainda norar que . se bem oue aiguns dos outror, ecúdios
nco gostem de ossumir cue utihzcm técnicas de morkeî ng,. tonto a Pcramoum como
a Universai Sîucios sôo igualmente utilizodores assíduos destas técnicas.
~''J "A cî.'ude Ce markcing,.... ccrocterizc-se pela oreccupccc :> em confiecer o
público. para melhorse Ihe adaptar e paro agir de formo eíiccz" (tencrevie. 1990: 28)
1 ^~
no
Nascioos em Hollywood, os concept testing são inoje
imprescindiveis na produgôo ce fiimes das majors.
Malogradamente estes testes, como alios em qualquer área ce
mercado, não são infalíveis. Com alguma frequência as reacgôes finais
não condizem com os resultados dos testes feitos previamente.
"Prever e orientar os gostos do publico, racionalizar c
produgão, fabricar e comerciaiizar os filmes como
automôveis ou refrigerantes; é desde sempre, o sonho da
indústria hollywoodiana. Tempo perdido: o público
permanece imprevisível, e ainda não se encontrou, nem
em Hollywood, nem em qualquer outro lugar, a formula
mágica do sucesso assegurado" (Egea: 1990: 21)37
Todavia, independentemente da sua eficácia, os concept testmg
sáo, como refere Egea, um recurso base para a condugdo da
produgão das demais mercadorias.
Os sneak previews - projecgôes aníecipadas em algumas saias
seleccionadas para possivei avaliagão das reacgôes do público - são
particularmente úteis para decisôes de remontagem e para avaliacôo
dos grupos de público que reagem mais positivamente ao filme, e que
assim passam a ser os alvos privilegiados das campanhas publicitdrias.-*
Aindo sobre esfo questôo, veCse igualmenfe o crtigo "Risky Business" ciíado já
em rcta antorior, onde se dão alguns exempíos de filmes que rericm tído "mc ncfa'
em pesquisas e se vierom a revelcr grandes êxitos (Yentl e EJ.) e ce oufros, cujo
reseorch garante como grandes êxitos e que mais tarde se comprovarom u,m
insucesso de bilheteiro (Privateschool).
Egéo foz ainda notar que, deVdc ã recessidade ce mcx>mizar os seus lucros.
os estúcos esforgam-se por atroir públicos Oiversos, ce mteresses muiro Oiferenres,
originando por isso campanhas enganosas sobre o conteúdo dos filmes. podenco
provocar uma reacgôo de 'passa-pclavra" anti-publicitáric A íítulo de exemplo
veiam-se os casos. mais Oo que conhecidos. de îítulos e carozes que fazem alusôo a
umc corga erôfico que muitas vezes o fi.me não possui.
Nokr-sc ainda oue. com as -estcmes mercadc cs o p-co'emc é rgorccamcde
o mesmo. E esfando a granoe maiona dos oũjectos vocacionada para um tempo de
vidd muro superior ao Cos flmes , esîe npo de crtimcnhc" coi codd vez m.ais em
desusc Hd, toCavia, dreas de mercodo vocacionaCas. 'ci como os fiimes. para
angariar o máximo de vendas no mais b'eve espago de 'em.po. Bons exemplcs
encontram-se na rrcioria dos produtos comefcia!izacosctiavésdo tele-mercado. cujo
tempo de comerciciizagão rcramente ultrapassa escossos semanas ou, no rnáximo,
meses.
Esto é uma tecnica que já tem historia: "Charles Chaplin, sabe-se,
utiíizava sistematicamente este metodo poro c^inor cté ao pormenor os
seus filmes" (Égéa, 1990: 23)
Abordada, ainda que sumariamente, a onmeira face da questão
passemos agora 6 segunda, os filmes de consumo. Entremos no universo
dos spots publicitários.
FAZENDOCONSUMIR
Para nos podermos debrugar sobre o spot publicitário, parece-
nos conveniente, que primeiro se tegam algumas breves consideragôes
sobre a sua natureza primeira e razão de existência - a publicidade.
As definigôes que se limitam 6 etimologia da palavra publicidade
- tornar público - são as mais correntemente utilizadas. Todavia, todos
os manuais e obras técnicas, que até hoje consultámos, sgo unânimes
em afirmar que, há muito que, a publicidade deixou de ser apenas uma
forma de tornar público. Há muito que decidiu ultrapassar o âmbito da
pura informagão, se é que alguma vez essa foi a sua grande vocagão.
Há muito, também, que ninguém, nem mesmo os seus públicos, espera
que ela se limite a informar
"Publicidade é uma técnica que facilita quer a
propagagão de certas ideias quer as relagôes de o-'dem
econbmica entre alguns homens que têm produtos ou
servigos a oferecer a outros homens susceptíveis de os
utilizaf' (Salacrou citado por Lendrevie, 1989: 1)
Nesta definicão está ja bem presente a intengão de exercer
aiguma tnfluêncía sobre o publico e introduz-se uma distmgão entre
propagagão de ideias e objectivos meramente mercadolôgicos. Esta
adjungôo, e particularmente importante porque, como adiante se
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verá, há hoje uma íendência para que a publicidade abarque muitas
outras areas para alem da tradicional promogoo de produtos e bens,
Segundo Lendrevie, a definigão de Salacrou peca por uma
excessiva delimrtagão das práticas publicitárias enquanfo actividaces
inscritas numa pura técnica
Lendrevie propôe então uma delimitagão do termo em tomo de
10 items, pontos que passamos a explanar, nôo com o objectivo de
encontrar a definigão mais correcta, se é que ela existe, mas de
identificar as principais balizas sobre as quais ossenta a nogão
colectiva de publicidade, Partir de nogôes colectivas para delimitar
os spofs publicitários é um pressuposto que aliás já tínhamos
anunciado.
A publicidade será então uma comunicagão:
- Partidária -
Paga pelo anunciante, naturalmente esta do seu lado, não
pretendendo, de modo algum, a isengão tão querida 6 deontologia da
informagão e do jornalismo.
- Não exclusivamente mercantil -
Embora essa ndo seja a grande generalidade há, cada vez mais,
campanhas de sensibilizagão para assuntos vários (educagão civicc,
saúde, prevengão rodoviária,...) cujos objectivos ultrapassam em muito
o do mero lucro.39
Nôo se preterde com isío, cfirmar que pc detrás destcs campnnhc; nôo
existirão fortes imeresses econômicos. De oualquer forma, o oue se sugere e oue,
estamos perante ccmpanhas bem dJ'eienîes das tradicionois 'compre a mcca X",
'mude para o prcduto Y". Comprovando que de faoto se Irca ce uma d'ea bem
dis+inta e olé Oe exceogão, nes*e ĩipo de ccmpcnncs cozcm-se esiiatêyics de
acîuacco. o^o o pcrr.dc estco veOadas ôs áreas mercadologicas. Sobre estc
quesîco ver exemplcs no capítuio Anexo.
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- Nascida da industnalizagão
-
A publicidade moderno é uma consequência do revolugão indusîrial,
da produgão em série, da melhoria das condigoes de vido, da
urbanizagôo, do desenvoivimento do comércio, dos transportes e da
comunicagão de massa. Ela é o veículo ideal para fazer sair do
anonimato orodutos e servigos que tendern paro umc
homogeneizagão da suas constituigôes e performances.
- Que nôo e ciência, nem arte -
O domínio da publicidade é um campo de imponderaveis. É uma
ĩecnica largamente empírica para a qual contribuem fortemente os
conhecimentos da estatística, matemática, economia, sociologia,
psicologia, mas que não se confunde com nenhuma destas ciêncios. A
sua prática e cada vez mais experimental, mas parte de factos
concretos e esforga-se por medir a sua acgão. Não é tambem uma
arte. Não e pura subjectividade. É antes demais uma actividade de
criagão, mas com objectivos bem precisos. A sua vocagão essencial
não é a de distrair ou dar prazer mas influenciar para um determinado
sentido.
- Que veicula uma visão embelezada do murdo -
A publiciaade é optimista, Circulando por media corregados de
notícias trágicas, a publicidade apresenta-nos o mundo atraves de
oculos cor-de-rosa, O seu registo é o da comédia, do vaudev'ûle, da
opereta. Adepta do sarcasmo, foge porém 6 ironia excessivamente
ácida. A publicidade re'lecte e recupera os estereotipos dos diferentes
meios sociuis a que se dirige. Tal como os grandes media, revistas, rádio,
televisão é, ao mesmo tempo, todas as modas, as aspiraqoes e
contradigôes do momento. Mas ela nunca pode ser um espelho fiel e
real. Todos sabem que eia excgera e apaga. Exerce, ossim, umc
fungão cosmética sobre a realidade.
^0
- Que vario caso a caso -
Acompanha a evolugão das estagôes do ano
- há períodos de maior e
menor actividade publicitária e epocas específicas para pubiicitor
determinados produtos. É muito sensívei as variagôes do clima
economico. Muda de sector para sector da economio, Tem que
adaptar-se ao perfil dos consumidores e varia a estratégia de país para
país.
- Que evolui com as práticas -
A publicidade tem os seus especialistas
-
os publicitários e as suas
empresas especializadas - as agências de publicidade, A evolugão
dessas agências condiciona em absoluío a propria evolucão do
actividade publicitária.
- Detentora de um sucesso relativo -
A publicidade não é uma arma absoluta de sucesso. Ela é apenas um
elemento de uma estratégia geral (a estratégic de marketing), O
sucesso de um produto depende de todas as outras variáveis do
marketing-mix
- características do produto, prego, distribuigáo.
Naturalmente, a concorrência é factor primordial que nunca pode
deixar de levar em consideragão.
6J Emborc o cutor não o refira, aqui esîá um exempío de umc máximc que
muros das campanhas, ditas de sonsibilizagão, não cumprem. De facto, ao inves de
se embelezar c realidcde. opta-se, freauenĩemente, por apresenta-'.a ncs sucs
oerspecivas maiscrucs, amolicndo aîé c sua ruOeza.
- Pluralista -
A publicidade faz fogo com todos os meios. É poligômica por natureza
e não se prende a um so medium, Da rodic, 6 imprenso, televisão,
cartaz ao cinema, todos são bons veículadores de publicidade.
Gerindo as diferentes poiencialidades e especialidade de cada um, a
publicidade circula um pouco por todos, organizando-os num sistema
de complementaridades. A não descurar, ainda, toda uma nova série
de suportes que ela descobre, cria e recria - postais, bolas, t-shirts,
stands, exposigôes,.,,., e um sem numero de objectos give av/ay"
- Assinada -
A publicidade e uma comunicagão assinada, não pelo seu autor (o
publicitário), mas pelo destinador da mensagem (o anuncionte).
Tradicionalmente a publicidade estava, sobretudo, ligada a indústna de
objectos, de bens concretos e polpáveis. Aos ooucos os servigos foram
surgindo com mais frequência. Hoje assiste-se a um novo vector em
franco crescimento - o Estado e os servigos públicos, os divertimentos, o
turismo.
(cf. Lendrevie, 1989: 2 a 20)
Optámos por apresentar aqui um resumo dos topicos aborcados
por Lendrevie por considerarmos que cobrem grande parte dos pontos
fundamentais para a delimitacão do actual conceito de publicidade.
Pontos que tomamos por assentes, e cujo desenvolvimento e
exploragão serão feitos, naturalmente, ao longo da análise dos spots
publicitários.
Resumindo, os spots, enquanto publicitários, são pegas de
comunicacão audiovisual que, ccima de tudo, estão ao servigo de
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alguém, para a obtengão de fins muito ccncretos - influenciar os
destinatários numa direccão específica.
Embora, a definigão apresentada abra, como aliás ja vimos,
novas perspecîivas sobre o alargamento do acgão puclicitária a areas
não directamente relacionadas com o incentivo ao consumo de bens
ou servigos, nada invalida, porem, que continue a afirmar-se que c
principal atribuigão da publicidade em geral, e dos spots publicitários
em particular, continue a ser a do incremento ao consumo.
Assim, reportando-nos 6 questão que levantamos logo de inicio, a
dualidade consumio dos filmes e filmes de consumo, com os spots
estamos claramente na face activa,deste binômio, a dos geradores do
consumo.
OS TALENTOS IMPREVISTOS DOS CONSUMIDOS.
A MONTRA DE MERCADORIAS
Para sustentormos a bipolaridade - consumidos e geradores de
consumo - seria altamente apetecível manter os filmes oas'ritos
exclusivamente 6 primeira face da questão, a de meros objectos
passivos no processo do consumo, Não pretendemos todavic. forgar
um ingénuo pressuposto de que so o publicidade alguma vez foi
atribuída esta capacidade geradora de consumos. Ninguém que
tivesse lido Edgar M.orin o perdoaria.
Como ndo perceber que, para além dos objectivos comerciais
semelhantes, das técnicas de divulgagão e filosofias de produgão
idênticas, os pontos de contacto entre filmes e restantes mercadorias,
são ainda muito mais "palpaveis"? Que são, na verdade, universos que
se interpenetram?
Os filmes integram mercadorias, contendo em si mesmos as
imagens dessas mercadorias.
Sendo espelhos mais ou menos reais ou, mais ou menos
fantasiados, os cenários dos filmes são povoados não so por pessoas e
animais, mas também por objectos.
Se as paisagens são urbanas e contemporôneas, a proliferacão
não é sô de objectos mas também de marcas. Pode dizer-se que seria
difícil, e poderia até tornar-se artificial, o contornar, numa pcisagem
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urbana, de fodos os neons, todos os cartazes publicitários, todos os
!e;reiros, todos os logotipos. Filmar um automôvel conseguindo evitar o
reconhecimento da marca, não é simples e nem sempre será o mais
adequado, umc vez que essa marca pode ser um comributo
importante para a construgão de um personagem, de uma situagão.
As mcrcas fazem pcrte das nossas paisagens, fazem parte das
paisagens dos filmes, e ainda que não se vejcm marcas como evitar o
reconhecimento de objectos?
Acontece, ossim, que nem so o reconhecimento de marcas
favorece a comerciolizagão de um produto. Muitas vezes não e
necessario qualquer logotipo, basta um estilo. Como a casa de John,
um alto executivo da Wall Street de Nove Semanas e Meia, onde
nenhuma marca estava 6 vista, mas que por certo deve ter ajudado a
vender muitas cadeiras Breuere Macintosh, Ao divulgar toda uma nova
ambiência de decoragão, tão na moda no finai dos anos 80, Ridley
Scott "ofereceu" uma forte promogôo, que os produtcres de moveis de
design de inspiragão nos mestres da Bauhaus, e respectivas iojas, bem
podem agradecer.
Sendo assim, e conscientes da capacidade que o cinema tem de
gerar mecanismcs de identificagão41 e mimetismos, depressa as
indústrias perceberam do enorme potencial da introdugão dos seus
produtos em fi!mes de sucesso.
Muitos serão os casos de contratos específicos, assinados entre os
produtores e os industriais, para que uma qada marca aparega alguns
minutos ou segundos ou seja mesmo a preferida do protagonista.
41 Por e.nqucmo esla iaemificacôo é proocsto ra suc acepgão mcis d;reca e
coresentaoa como um dcdo cdqu'rido No capi'uio Crepúscuio dos Deuses for-se-d o
oevico desenvolvimento e exolonccôo deste conceito.
Curiosamente pouco, ou nada, se tem escrito sobre o assunto.
Desíe modo, nem sempre é fácil identificar quondo existiu um contraio
prévio ou, simplesmente, quando a introdugdo da marca é fortuita, e
não teve qualquer retribuigão mafenal para o filme. Mas isso nem
sequer é fundamental para esta análise. Os efeitos são relativamente
independentes das originais intengôes e, não é pelo facto da
introdugão de um objecto num filme não ter sido paga que ela deixa
de produzir os seus efeitos.
Outro exemplo bem ciaro, da capacidade que os filmes têm de
promover o consumo de outras mercadonas, esta nas acqôes de
merchandising.
Tradicionalmente este era um investimento que era coberto com
o orgamento de promogão. T-Shirts, pins, bcnés, ... eram distribuídos
gratuitamente, constituindo os famosos giveaways, que tinham uma
mera fungão de divulgagão e promogôo do referido filme.
Hoje, negoceiam-se os direitos de produgão e comercializagão
dessas pequenas bugigangas, e por certo que, a facturagão
conseguida com a venda de chapéus-de-sol, canecas, I6pis,.pastas,
porta-chaves, borrachas, ... e toda a caterva de utilidades
desnecessárias, aoexa ao Iangamento de um Jurassic Park ou de um
The Flisntones, não sera de desprezar face a receita directa das
bilheteiras. Os suportes a explorar alargam-se também
- a estreia de
Kinqs Lyon foi quase simultônea ao langamento de um vídeogame
com este personagem e as suas aventuras.
Em suma, técnicas de rentabilizagão de investimentos, onde a
indústria cinematográfica comprova a sua habilidade no incentivo dos
consumos.
Relativamente ainda 6 dimensão economica da industria
cinematográfica, Zimmer toma uma posigão mais rcdica', ao on'rmar
que, o cinema e antes do mais, (antes de se poder falar de arte), umo
indústria, uma poténcia econômica. O seu poder principal seria nco o
psicologico, mas o economico - o poder dos que emitem mensagens
sobre os que se limitam a recebêJas:.
"O poder do cinema é localizado, concreto, mensurável.
Não é de natureza psicoiogica, mas economica. Não e
ao Homem que ele conceme, mas 6 divisão do mundo
em países ricos e países pobres, em nagôes
desenvolvidas e nagôes não desenvolvidas.
(Zimmer: 1977:9)
Esta discussão, todavia, não é para nos a mais importante.
Se frisámos a proximidode entre os filmes e demais mercadorias,
se fizemos questão de os apresentar como mais uma espécie de
mercadoria que contém em si a potencialtdade de oespoletar o
consumo de outras mercadorias, tal não significa, porém que, com esta
aproximagão, pretendamos ofasta-los do domínio da crte.
Não tomaremos uma posigão tão radical quanto a de Zimmer
para quem a diferenga entre filme comerco: e nôo comercial não
passa de um mero artifício apresentado pela crítica, residindo a única
diferenga no facto do filme
"
diveríissement" estar mais prôximo dos
esquemas mentais da maioria.42
O que nos parece claro e que os domínios do economico e co
lucro náo se encortram nos antípodas do domínio artístico. Ainda que
um filme em particuiar possa desprezar o seu sucesso comercial, tal
não significa que esse filme tenha menor impacto enquanto veiculador
Ver Le procés du Soectacle pps.142-145
de objectos e modelos de conduta no seu público, por escasso que
esse público possa ser, e desre modo gerar desejos mimetico com
consequências no consumo de outras mercadorias.
Naturalmente que nem todos os fiimes terão as mesmas
capacidades de gerar imitagão e consumos. É também provavel que
os mais dotados se.iam mesmo os ditos comerciais - aqueles que Morin
designará de evasionais. Todavia o que queremos deixar claro e que
não e peio simples facto de um filme ser pouco comercial cue ele não
irá fomentar o consumo de mercadorias várias.
Como se processa esse deseio de imitagão?
De onde surge as potencialidades identificadoras dos filmes?
Preocupagoes que nos ocuparam nos dois prôximos capitulos.
A STAR E O SEU "PERFUME DE POTLATCH
Para iniciar esta análise debrucemo-nos sobre aquelas c que Leo
Lowenthal designará por "ídolos de consumo' 43- a star.
Como Richard deCordova fcz notar, o performer4- do cinema
vai ter um percurso e uma forma de apresentagôo bem diferente do
actor de teatro, Esta nogão, de que teria já existido um esbogo de sía<r
system no teatro, é igualmente apresentada por Benjamin Hampton.45
,V1cs é Richard deCordova quem mais desenvolve esta comparagão
fazendo notar que, enquanto que a actriz/actor de teatro são
conhec;dos como gente de excessos, o cinema vai intencionalmente
demarcar-se dessa imagem, apresentando as suas stars como gente
saudável, de hábitos regrados, familiares, caseiras.
... o discurso sobre a star trabalhou para assegurar que o
cinema foi, "na sua fonte", um fenômeno saudável, A
verdade revelada sobre a vida privada das stars foi, de
facto, uma imagem de pura saude...
(deCordova: Wide Angle nQ4, s/ data: 103)
^Citado por Richord deCordova, 1990:i09
"-4
Richcrd deCorcova faz nota' que imoamente os imervenienres no filme não sdo
Ce facfo vstos como octores, mos como smples p'cture performers. A activiccce
destes performers ca entenCída como uma pose, marcando o proximidaae co
cinema á fotog'afc e. nôo tanîo como uma represenragdo, como no tectro.
Curiosamente muitos destes performers sco oriuncos do teciĩo -
"
Praíicamente todos
eies sôo orofcsionCs co teatro e, e°quonto acuam na Bioadway c noite vão
gonhanOo mais uns Collars Ourante o d;a num esîúdio de cinema'" ("How me
Cinemiotographer Works and Some His Difficult:es" in f-/ov ng Picfure Worlc, ~914, 212.
ciîaCo oor deCordova, W>de Angle n94. S/ da*a)
^0 Ver His'ory of the Amiericon InCustry.
A siar do cmema :eve as suas antecessoras - as picîure
personalities. Estas úitimas, que teriam marcado o início do processo
de individuacdo, comegam já tornar-se conhecidas mas este
conhecimento é sooretudo guiado pelo seu papel profissional. O
conhecimento e notoriedade da star vai precisamente caracterizar-se
por uma perfeita simbiose entre a suo vida privada e a sua vida
particular. O paradoxo já está 6 vista - como conjugar um ideal de
"salubridade" e sujeigão aos cônones da mais pura normalidade (em
termos de mediania) quando de facto as suas casas, os melhores
espelhos da suc imimidade, são flagrantemente luxuosos e
exuberantes?
E precisamente neste ponto que a star vai ter que encarnar uma
nova forma de viver os cánones morais da época.
Em muitos aspectos, as casas das stars não eram
obviamente normais. Eram, de facto, imensas, luxuosas
e excessivas. O discurso da star toma parte de uma nova
estratégia, já não uma estratégia de sustentagdo dos
valores tradicionais da família e lar mas, uma estratégia
que promovia os valores do consumo que comegavam a
dominar a vida americana nas décadas de 1910 e 1920
(deCordova: Wide Angle nQ4, s/data: 107-108)
A star vai encarnar o ideal democratico.
Frequentemente originária de grupos sociais humildes, a star nôo
detém grande poder político mas tem uma mvejável riqueza em siatus,
Nesta súbita e fácii ascensão, ela incarna o ideal do american dream.
Mas a contribuigão da star nas novas praticos de consumo, foi bem
mais lcnge do que a pura exibigão de riquezas. A star vai langar uma
nova atituqe de desculpabilizagão do lazer, do divertimento mostrando
que, para alem co *rabalho, a vida tem muitos ouîros polos de
interesse e excitagão. Revelando um novo codigo de valores, "a star
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era venerada como umo criatura completamente livre de se expressar
', alguem que desfruta livremente dos "prazeres fornecidos pela
emergente cultura do consumo', (deCordova, Wide Angle r\QA s/data:
109)
Se nos reportarmos á perspectiva de Baudrillard, temos de novo
as stars como os verdadeiros herois do consumo. Herôis que teriam
vindo substituir os, anteriormente admirados, herôis da produgão. A sua
qualidade superior serio o "seu perfume de potlatch". As estrelas de
cinema seriam os grandes predestinados a exercer "a fungdo da
despesa sumptuária, inútil, desmedida'. E, uma vez que ficou claro, no
capítulo anterior, que as massas não têm acesso aos bens, ás
verdade'ras riquezas, seriam as estrelas quem desempenharia essa
despesa "por procuragão, em vez de todo o corpo social, como os reis,
os herois, os sacerdotes ou os grandes arrivis+cs das épocas anteriores,4^
(Baudrillord, 1970:55)
Estabelecendo um paralelo com Baudrillard, e a sua afirmagôo
de que :udo o que consumimos sôo signos (signos de uma única
referencia, o estatuto), Zimmer vai afirmar igualmente que no cinema47
Scjpre es'cj puíbpi-ídvc dcj slur enquanío aqencaacc de comumos, Deocc
vci mc.s îcnge oo ccr-ihe um oooe! de resgaíoaoro das hurm'hugôGS aue o sisfemc
de producôo infere soore o trabolhodo':
"Ao concentra- ne;a a imogem de um possível oapel a desempenhar, a
vecera, a representacdo espectccular do homem vivo, concentrc. po;s, estc
banolidade. A condigdo co vedefo é a especalizagdo áo vivido aparenîe. o
objecro de idemificocôo á vicc aporente sem profundiccde, que deve compensar a
redugáo a migalhas das especializacôes produtivas aparentemente vividas.
(Deoorc, 1967:44; (Destaquesda nossa 'esponsaClidoce).
E ainOa soore a vedeta enquanto único ser ccm oparente acesso d îotalidcde
cos Dens cue. na realiOade, -mo pocem senoo tomar-se em pare:
A veaeta do consumo, mesmo sendo exteriormeníe a reoreseCagão oe
dferen-es tipos oe pe'sonalidade, mos-a ccCc um destes -oos como renco
individualmente acesso o rotalidade do consumo e encontrando aí, de iguc. modo, a
suc feliciccde." (Debcrc. 1967:^5)
Apesar de nc aoresentcgao se ier decidido que a diea em cndlise soriu a dos
fiímes, enouanto oojecos singulares. e nôc a dc cinema, cecidimos maníer cs
terminologias uilizadas pelos autores referenciados.
o que se consome não são imagens múltiplas, mas tão somente a
imagem, no singular.
Zîmmer pretende ainda que, se se aceita que a difusão massiva
de imagens tem por objectivo o esquecimerto da existência real oos
verdadeiras nquezas, se é a imagem, enquanto simulacro dessas
riquezas, a única coisa que de facto as massas tém acesso, então no
cinema também podemos afirmar que tudo o que se consome são,
única e exclusivamente, garantias de prazer, O cinema inscrever-se-ia,
com toda a propriedade, no sistema de consumo "desenhado" por
Baudrillard - "por um lado, somos privados da posse das coisas
verdadeiras, por outro da verdadeira posse das coisas.' (Zimmer,
1977:22)
Morin vai reconhecer nas stars umo influência sobre as massas
bem mais alargada. As stars não so vão resolver o parodoxo ca
sociedade de consumo - a permanente solicitagão ao consumo e a
inacessibiiidade das verdadeiras riquezas - como vôo instituir-se como
modelos padronizadores de conduta.
As estrelas guiam as nossas maneiras, gestos, poses,
atitudes, suspiros de êxtase, ... lamentagôes sinceras,..,
maneira de acender um cigarro, de expircr o fumo, de
beber com desenvoltura ou sex-appeal, de saudar com
ou sem chapéu, de fazer cara de esperto, profunda ou
trágica, de recusar um convite, de aceitar um presente,
de recusar ou permitir um beijo. (Morin, 1972:98)
Mas ndo são so os gestos e as atitudes os grandes copiados. As
massas vão também querer pamcipar, embora 6 reduzida escala a que
têm acesso, da festa do consumo.
As estrelas ganham, assim. o capacidade de liderar modas ae
consumo, de tornar este ou aquele objecto atraente ou obsoleto.
'A estrela publicitária não é apenas um génio tutelar que
nos garan-e a exceiência de um produto. Convida
eficazmenie a adoptar os seus cigarros, o seu dentífnco,
o seu rouge para os lábios, a sua máquina de borbear
preferida, isto é, a identificarmo-nos parcialmente com
ela. Faz com que se vendam sabonetes, combinacôes,
frigoríficos, bilhetes de lotaria, romances, os quais
impregna com as suas virtudes, E um pouco da aima e
do corpo da estrela que o comprador ira apropriar parc
si, consumir e integrar na sua personalidade"
(Morin, 1972:99)
Muitos seriam os exemplos que se poderiam citar para provar esta
grande potencialidade gercdora de consumos.
Veja-se o caso de Bernard Waldaman e as suas bem sucessidadas
criagoes
- Screen Star Styles e Cinema Modes - a standarn'zacão de
vestuário inspirado em filmes de sucesso,
O caso de Marylin e Chanel, a qual, ao declarar que para dormir
"vestia" apenas duas gotas de Chanel nQ5, concedeu a este perfume c
melhor promogão, a melhor publicidade que algum dia poderia
aspirar.
E, comprovando que a influência da estrela pode tambem ser
demolido-a, veja-se o caso de Clark Gable e a violento quebra no
mercado das camisolas interiores. Tudo por causa de algumas cenas do
filme New-York Miami, onde Gable aparecia com uma camisa vestica
directamente sobre a pele.
Nesta vertente da estreia condutora de consumos, Morin vai mais
longe co declarar a natureza intrinsecamente public:tária:
"Os rnimetismos de apropriagão são em princípio infmitos
desde que digam respeito a objectos análogos aos que
se considera que a estrela consome, utiliza ou possui; vão
da camisolo aos calgoes, do whisky com soda aos
patins... Com efeito, a estrela de cinema é sempre
publicitária (Morin, 1972:99)
Desfcques da nossa responsabilidade.
A despeito do anteriormente proposto, isto é, da capacidade
que a estre^a teria de agenciar cs consumos das massas, o público
parece não se contentar em absoluto com o espectáculo das estrelcs.
Também ele vai querer, ainda aue por pequenas substnuiqoes, ter
acesso a algo que pertence ao universo mágico desses herôis do
consumo.
Assim, se ndo pode ter um autêntico Ferrari pode sempre ter
uma caneta da mesma marca, ou "artilhar" o seu Clio Gt com uma
alavanca de mudangas da Ferrari ou um volante de carro desportivo,
A proiiferagâo das pequenas bugigangas assinadas por griffesde
renome como Pierre Cardin, Valentino, Christian Dior, Chanei, ... são um
bom exemplo aa exploragão de um processo de substiíuiqôo, que o
marketing e a publicidade tão bem conhecem.
Substituem-se os consumidores - da star para o homem comum -
e substitui-se também a natureza dos consumidos - das verdadeiras
riquezos 6s pequenas ninharias em seu nome, e com o nome.
r> /
O CREPÚSCULO DOS DEUSES
Pelo que se v;u parece fácil comprovar que o cinema aetém uma
forte capacidade de motivar e incentivar consumos. O problema
levanta-se, contudo, quando Morin propôe que o star system terá
desaparecido no final dos anos 50 e início dos anos 60.
Com a miorte do star system, poder-se-ia julgar que se teria
também finado a capacidade que o cinema tem de criar modelos que
guiam comportamenĩos e que, naturalmente, conduzem a mimetismos
de toda a espécie. Acabados os mimetismos estariam também
enterrados osdesejos copiar o modo e o que vestir, beber, fumar,..,
E certo que Morin afirma a sobrevivência dos elementos do star
system mesmo depois da morte do sistema (ter-se-ia perdido não os
elementos em si, mas a sua estruturagão e, des+a forma, a
uniformidade da sua actucgão), É verdade ainda, que tambem não
nega c potencialidade de fascinagão das novas estrelas, com inerente
capacidade de motivar identificagôes e transferências. Todavia, a mais
forte capacidade de provocar mimetismos está, hoje, e segundo o
nosso parecer, não nas estrelas remanescentes, ou nas que ainda vão
surgindo, mas nos personagens que elas interpretam.
Que fique claro que também não pretendemos que Morin
alguma vez tenha negado este outro lado da questão. Dorém, +al
como ele prôprio enuncia, na época em que o star system está em
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pleno, há uma forte simbiose entre o actor e o personagem. O
espectador teria dificuldade em distinguir a estrela do heroi.
É, aliás, a osmose dessas duas entidades que gera um terceiro
elemento, no qual Morin crê encontrar o base de todo o es+relo*o:
- a beleza - patrimonio base do actor/estrela
- a espirituolidade - desenvolvida no personagem/heroi
- a sobrepersonalizagão
-
que vive destas trocas sucessivas entre
intérprete e interpretado.
Na dialéctica do actor e da representagão, a estrela
cede ao heroi beleza e recebe deste virtudes mo'ais.
Beleza e espiritualidade conjugam-se para constituir a
essência mítica da sua personalidade, ou melhor da sua
sobrepersonalidade . (Morin, 1972:40)
Morin defende que, é com base nesta realidade que o star
system, e cada star em particular, detém esse poder de gerar,
simultaneamente, mecanismos de identificagão e projecgão. Note-se
que, embora a componente personagem também tivesse importância
em todo es te processo, o modelo era sempre incornado pela star
Isto leva-nos de novo 6 questão da projecgão e da identificagão
Até agora este conceito foi tomado na sua acepgôc mais
directa - aquela a que Christian Metz designará por 'identificaqão
secundária" por oposigão a um outro nível, o fundamental, e que
designará por "identificagão primária".
E, segundo Metz, e esta identificagão primária que fundamentc
a compreensão de todo e qualquer filme. No cinema é o espectador
que faz o filme, na medida em que ele vai ser o detentor de um "saber
duplo" - sabe que o que está a ver são apenas imagens (o imaginário)
e sabe que é ele proprio que as percepciona (que não está a
fantasmar) sendo nele, espectador, que as imagens ganham senîiqo. (
Metz, 1977: 64).
Metz vai então introduzir a identificagão que é produzida por
cada filme, no esquema proposto por Lacan, Assim, o conceito de
identificagão de Lacan é muito diferente daquele que comunmente se
divulga. A identificagão proposta pela psicossociologio, a que é
referenciada por Morin, refere-se a um processo de transformagão
que envolve dois indivíduos. A identifica-se com B - A_(pessoa já bem
individualizada) transforma-se por assimilagão de certos tragos de B.
Em psicanálise a identificagão produz-se num único e mesmo
indivíduo.49
A identificagão, em Lacan, é um processo psíquico de
construgão do Eu (moi) ou, como dirá Nasio, "para Lacan a
identificagôo designa o nascimento de um lugar novo, a emergência
de umo nova instância psíquica" ( Nasio, 1988:1 ll),50
E do mesmo modo que Metz vai falar de identificagão no
cinemc, Não como um processo particular de um ou de outro filme,
mas antes de toda a generalidade dos filmes. Não de uma
"v Freud nd verccce vai ~cnre- a dualidade A e 3, mas as relagces nco sco c
níve. inter-subject:vo (envo'venco dois indivícuos) mcs intra-psíqu.cas
'
Enqucmo Freud
Tamcianta o esquema tradmional, deslocondo-o oc espaco psicolôgico e
mdmensional pa-a o espago inconsciente, Lacan e'ectuc oiém disso, um cuoíc
rev'-omento: não apenas a icentincagão é inconsciente, ndo aocms's gc ca
engendramento, mas cincc e sobretudc o sentido do orocesso é invertido. Em vez de
A se transformar em B - como era o caso em Freud - é 8 que produz A.{ ...) o papel
activo cnte'iormente desemoenncdo oelo eu é, no momentc, gccn* co peto
objecto.
'
( Nosio, 1988: 101-102)
Note-se que Lccan distingue duas esferas fundamemdis na percepgão e
compreensãc co munco - o imoginá'io e o smbcnco. O real, c fercera insmncio serio
algo de intangível, na medida em gue apenas temos acesso a imagens - semore e sô
imcgens desse real • é pc isso semore impossíve' enquan*o reíeren'e, leal que *erc
semore umo existência incependenre. que se Dasta a si prôprio e que préexiste a todo
e cuclquer conhecimentc.
Se nos debrugarmos sobre o processo a que Locan vai Oesignar por 'estádio
do espeinon teremcs c ordem do imaginário ligadd a uma *ose ee indisccdo e
idenrificagôo narcísica - o infans( a crianga que amco nôo fala) perceociona o seu
corpc e o ccoo co ou*ro (reoresen-cdo oeio coroo cc mce) comc u.mc so -niccde
conti'guc e contínua. EspeCno, enquanto aceogão meĩafôrica, algo gue precipito c
homem no reconhecirnenío da imcgem do oufro, o oa'tir da suc :aentificcgãc.
QuanOo se introduz o terceiro elemento (o triângulo edip:ano) a cricnga passa
a ter a distâncla objectivadora do terce 'o e ossim ocece â ordem do símbôlico q„e
se carcc*erizo pela divisão, diferenga articulagão e pela mediatizagão dd re'agco.
transformagão do espectador, uma adesão mimética, mas de todo um
processo de percepgão e compreensão. Uma compreensáo que so
Ihe e facultada gragas ao tal "saber duplo" , o qual por sua vez, nunca
existiric se o mdivíduo não tivesse já passado pelo "estadio do espelho .
Note-se que o écran do cinema ndo e igual ao espelho vulgar
porque nele o indivíduo nunca se vê reflectido. E é precisamente nesta
ausência que se funda a compreensão do filme enquanto tal. Primeiro
porque esta auséncia não e oermanente nem deíinitiva:
,..o espectador está ausente do ecran como percebido,
mas também (as duas coisos andam inevitavelmente
juntas) que ele 16 está presente, e mesmo "omnipresente',
como percepcionante. Em cada instante eu estou no
filme através da carícia do meu olhar.
(Metz, 1977:64)
Uma ausência que se joga também no proprio écran:
...para compreender o filme (simplesmente), tenho de
perceber o objecto fotografado como ausente, a sua
fotografia como presente e a presenga dessa ausência
como significante
(Metz, 1977:67)
Nco estando na nossa intengão negar ou minorar a importôncia
que es:e tipo de identificagão pode ter na compreensão dos filmes,
queremos contudo deixar claro que, é precisamente a tal identificaqão
secundária, o que não interessa a Metz, que ocupará a nossa atencão.
Da tal mimesis, da transformagão de um sujeito A 6 imagem e
semelhanca de um su;eitc_B.
A quando da definigão do star system, Morin fala de duas facetas
das satrs:
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- uma faceta de estreia/deus, despertadoras de projecgôes, mas com
menor capacidade de produz:r mimetismos, por se situar num piano
demasiadamente inacessível;
- umo faceta de estrela/herôi, com maiores potencialidades ce
produzir identificagôes e desejo de imitagdo.
A dimensôo hero' está situada do lado do personagem, pelo que
se reforga o que já anteriormente tínhamos avangado - o personagem
parece ser a original fonte dos mimetismos
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A AURORA DOS HOMENS IMAGINÁRIOS
Pa'ece-me que os pessoas me confundem com o
personagem que interpreto em Quatro Casamentos e
um Funeral. Pensam cue sou tal e qual o indivíduo
despassarado, desajeitado, incapaz de se comprometer,
do filme. Mas eu não sou assim. Se as pessoas se
apaixonaram por alguém foi pela personagem que o
Richa'd Curtis escreveu e que tem tudo a ver com as
suas experiências pessoais. Confesso que sou bastante
mais insuportável.
(HughGrant)5i
Não negando que, íal como refere Morin, na mente do público,
actor e personagem aparegam com contornos bastante difusos e
interpenetráveis, sentimos que o personagem está já a "ganhar
ferreno".
No processo de identificagão os herois e heroínas do écran têm
várias vantagens face aos actores de carne e osso
Primeiro, têm uma vida em aberto - o filme acaba e o resto fica
por conta da nossa imaginagão. As potencialidades de ident;ficacão
são por isso muito maiores. Desses personagens apenas conhecemos
um episodio das suas vidas, e depois, salvc os cosos de series ou de
filmes que ganham sequelas múltiplas, os herôis somem-se dos nossos
olhos. Acabado o íilme já não corremos o risco de vir a descobrir neles
uma expressão menos inteligente ou perspiccz, um sorriso menos
sedutor, um oihcr menos viril, uma frase menos espirituosa, uma ligagôo
amorosa menos surpreendente.
Em entrevisrc îrarscri*c no Sefe. 16 ce Nove.mbro de ^994
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Os personagens são, por isso, também muito mais confiáveis - to!
Tom Baxter, o personagem que sai do écran de The Purple Rose of
Cairo. A ciiada que é armada a Cecilia, a mulher por quem o
personagem se apaixona, e concebida pelo actor real, Gil Shepard.
Tom Baxter , o personagem, era estruturalmente incapaz de a desiludir.
Por último, hoje mais do que nunca, terão mesmo de ser os
personagens a conduzir os grandes processos de identificagão e a;e
mesmo de proiecgão. Com a acrual supremacia doEueo busca da
expressão individualizada, o crescente desprezo pelos grandes líderes e
tendência para a adopgôo de mimetismos "avulso", construindo caoa
um a sua propria combinagão pessoai, quantos terão amda ensejo
parc desejar copiar alguém de ccrne e osso?52 Alguém que já nem
sequer está vestido por uma aura de divindade. Alguém que e tão
humano e padece de tantos maies como o mais comum dos mortais,
Como diz Morin, as estrelas de cinema têm agora uma nova litania
"envelhecem e sofrem" substituindo a antiga aleluia euforica 'são feiizes
egozarrV' (Morin, 1972:125).
Por outro lado, as personagens dos filmes, com sua performance
no enredo do fiime que nos dá muito mois dados sobre o seu estilo e
perfil, estão altamente capacitadas para divulgar um dado 'ifestyle.**
oi SoOre esíe mesmo ossuCo vc o capr-^o aorese,ntacãc e as citacos cOrcs de
Lipoversĸy - L ere cu viae e L'emoire de I eonéme.'e.
Os conceitos de classe orieníccos peios pcpeis no sisîemo de producão (c
base das profissôes) |á foi ulrrooassado De :guc modo c nogão de qje c esses
gruoos corresponaeria uma homogeneicade de consumos (sty'e of life). O que 'noje
moero são os iifestyio.
'O rermo "lifestyie esrd muito em voqa. Apesar do *ermo tem um sentido
sociolcgico mcis restrito co cue est íos ce v co dos d 'e'entes gruoos. deCro ca culturo
ce consurno contompf fídnro rnnnrn indiviOuolidcde, ciuîC'-expiftiií.ao ê umc auh.>
consciên: o ce estro. (...) fcs'anvos c cam.nhc p:ro u"in sociedade .iom grupos de
estarulo fixo na aual, a ccopcão oe esllos Oe vida (marfesTada no Gscolnu '..ii.1
vesíucrio, lazer, oens de consumo, opcrência física) que estdc f.xcs nolguns grupos.
foi ultrapassada'. (Feathersro^eh, Lifestyies and Consumer Culture, 1987, pp. 55, cirodc
porRooert ícccck, 1992, pp, 138-139.)
Note-se que era exactamente sobre o lado ciiche cos
personagens dos film genre que alguns autores, como Tho.mas
Sobchack, crê residir o seu convite 6 identificagão.
O personagem genre, por ser tão pouco real e com too
pouca profundidade, por ser tão consistente e decidido
nos seus intentos, por nunca ser forcado a questionar-se
a si prôprio - num certo sentiqo ele não tem interior
prôprio - convida 6 identificagão com o seu papel ou
tipo; esta identificagão liberta-nos da vulgaridade e do
realismo mundano das nossas vidas .
(Sobchack, 1977': 46)
Se porém, acreditarmos no retrato que Lipovetsky traca co
indivíduo contemporãneo, o qual aliás está em absoluto acordo com
a nova concepgão dos lifestyles, saberemos que os padroes de
conduta e de consumo comegam a ser muito menos rígidos.
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Espelhos de uma realidade social, as proprias starse herois já não
enformam um modelo uno, mas sim a multiplicidade das existências,
tornando por isso a identificagão mais fácil (isto se toma-mos em
consideragão a crescente proliferagão de modelos de conduta).
Naîuralmente, que a star náo terá perdido repentinamente toda
a sua forga. É evidente que a sua vida privada e pública continua a
encher páginas e páginas da imprensa. A diferenga é que agora as
grandes notícias já ndo são o sucesso, mas os malogros, Há como que
um refinado gosfo sadico, nesta novo horda de admiraaores que se
Bons exemplos dessas alferagôes são. os emergerres grupos co.nsumidores de
estudantes e terceira iaade (tradicionalmente ccnsideiado o mais Oaixo nível Oe
poder de cornpra)
^4 Neste íispeclo, o spoî com a sua tiadicional curta durdgôo (30" mécia e que
não vai aiém cos 60 ou 1?G' mcxmos) osto em p enn rto:-,von*ogem f./cs como
vu-remos opcar dos necessá'ios clichés (dodo o curtíssimo tempo de aoresontagão)
m.uitos dcs pe'sonocens cos spo*s íczem-nos jd ontecioa? e p'essupor umo mo or
compiexidade.
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comprazem em comprovar a vulnerabilidade desses que ousaram
guindar-se as glorios do sucesso e do fama.
Por outro lado, a star de cinema já não priva apenas com reis e
pincesas, Agoro, tem que partilhar esse espago com estrelas oriundos
doutras ga!6x;as - as estrelas do rock e, mais pontualmente, algumas
estrelas de desporto, da danga, e de ou-ras oreas de espectáculo-
Voltando á questão base, parece-nos claro que se, com o
declínio do star system, o cinema poderá ter perdido alguma da sua
forga de edificagão de modelos podrão, não pode de modo algum
infenr-se, que a sua influência sobre os comportamentos e os consumos
tenha pura e simplesmente cessado,
Se hoje os filmes reflectem as tendências e modelos sociais, não
se pode contudo negar o seu contributo para a grande massificagão
desses modelos estéticos e morais.
A geragão a que pertengo é claramente uma geragão do
cinema. Não será por acaso que em entrevista a uma revista
portuguesa, uma jovem jornalista inquirida sobre relagôes amorosas e
sexo decicrou, sem aparente perturbagão, que o mais importante e
que "tudo fosse bonito, bonito como no cinema". É evidente que o
importante aqui não é a autoria da frase, Apenas a citamos por
considerarmos que ela é reveladora da forma como as geragôes que
foram criadas com o cinema acabam por ver o mundo.
Testemunhando ainda, umo experiência pessoal, a minha, sinto
que já não foram as estrelas, e a sua vida particular, as principais
mentoras do meu imaginário, O modelo veio dos prôprios filmes, dos
seus herois, dos seus enredos e das ambiências para onde me
transportaram,
(>(.)
Para o bem e para o mal o cinema encaminhou-nos para uma
inevitável estectizagão do real, dotando-nos de um manancial de
referências decisivamente marcado pelos filmes a que assistimos.55
Qjcndo fcámos em estecíizagdo do real operadc pelos fn'mes o que
cssisrimos, aoabamos por ievacor umc questão que diz respeiro d 'elacão cce
rec.'idoce e cinema. Que.m copic quem e quem reflecte quem.
Baudri'ard, em Simulocres et Simulofion vg defende* que, hoje ,d ndo e o
cinema que copia o 'eoi mcs o é recl que cop'a o cinemc Um exemo o 'imite e o da
catástro*e nucleor. que se viesse de fccto o ocontecer, serd comc que um. -emqĸe
dos inúmeros filmes congéneres do The Day Atter.
Morin, por suc vez, ao .nlroduzir a questão do dec'ínio do star sysiem voi romcr
umo posigão oposta e. vai falar-nos precisamente de uma decadência do 'papel
sociolôgico Co cinemc'. Isto porque, emborc a sîar possa continucr a ser um moceio
de projecgão e idertíicagôo, a sua imagem, o sua identidaae, ia não serd proouto
Co star systen) mas, antes, um reflexc da propra realidode socia .
Esîa discussão ndo é fdcr de sanar e muitos poderiam ser aqui invocaaos em
defesa ce cada umc dcs pos'gôes. Apescr Oa sua importôncic nôo nos pcrece
tocovc um aspecto particularmente relevante para a nossa andlise, O que nos
interessa, neste momenío, sôo as potenciCidcces Oe infiuéncic dos filmes soore os
seus públicos. Se esso capaciCaCe é conrerida por um total afastamento do reai ou
por uma colcgem, é questão que fico paro cpurar num trabcino futurc
Enfre as afirmocôes ''os filmes reflccĩem o real" ou "o real reflecte cs filmes
somos *en*odos o dizer cue ndo ootomos nor nenhuma e que perfilhamos as cucs




Segundo Morin, com declínio do star system, ter-se-ia observado,
também, uma cisão no interior do proprio cinema. Utilizondo a sua
terminologia, estaríamos perante o "cinema espectacular-evasional"
versus o "cinema problemático'; o cinema das estrelas e o cinema de
intérpretes de personagens; o cinema dos grandes circuitos comerciais
apoiado pela publicidade, versus o cinema de autor apoiado pela
crítica e por uma elite cultural e artística.56
Se o novo "cinema problemático" traz algo de revolucionário, não
se pense, contudo, que o "cinema evasional" é um decalque perfeito
do modelo que dominou as décadas anteriores. Com o
desmoronamento do star system, com o aumento da popularidade da
nova corrente, também o cinema espectacular (a outra designagão
que Morin dá ao cinema evasional) necessita de se adaptar ás novas
condigôes.
Naturalmente que os filmes evasão serão um terreno mais fértil
para cul+ivar os modelos que "apetece" copiar. Tendo como temoticcs
principais o fabuloso e o exôtico, o cinema evasional é pleno da
excitagão e o fascínio que faltam na vido do dia a dia (por alguma
razão Morin dicidiu designá-lo de evasional).
^' O cutor reconhece îambem que esres dois universos nôo são estcncues, e que
ná um grance n'vel de trocas emre cmoos. F'crc moior escicecimemo consui'or o
úlfmo capft-o Ce Les Síars
()8
Por outro lado, o desejo de agradar a todo o custo a um público,
de auscultar sempre as suas razôes e intengoes são preocupagôes que
tomam diferentes dimensôes e consequências nos "filmes de evasôo" e
nos "filmes de autor". Sabendo como este imperativo é crucial para os
primeiros, nôo deixa de ser curioso e até reconfortante saber que, o
exaustivo recurso 6s já citadas manobras de research nem sempre
produz os melhores resultados.
"Acho que a simples iqeia do concept testing aberrante.
Os filmes dependem da execugão, não são uma linha
de sumário. Um filme é uma totalidade, uma gestalt
intelectual e emocional. O seu sucesso tem tudo que ver
com a forma como é executado e a melhor avaliagão
das reacgôes obtém-se nas audiências, Conseguiu toca-
las? Isto é algo que não se pode testar a priori."
Laurence Kasdcn"7
As proprias frases publicitárias reflectem as matrizes, que se
julgam garantir o sucesso qe um filme:
'
Toda a aventura, todo o romance, toda a excitagão
que falta no seu dia a dia estão nos filmes" S8
Este é o bouquet preferido. Resta apenas testar criterioamente
as doses respectivas a cada elemento.
Como vimos o "cinema espectáculo" desenvolve e explora a
potencialidade de oferecer simu'acros das verdadeiras riquezas e
emogôes (as tais que estão em defice na vida real), não se pode crer,
todavia, que o "cinema de autor"59 não contenha em si capacidade
Citcdo por Peter J. Boyer, Risky Business. in American Film ne4, 198<1
^° Publicidade oaro um filme, ci*ado em ~he Classical rolywooc Cinemc
-,y
Expressão muito utilizada mas nem sempre consensual.
Andrew ĩudor oropôe uma sistemot'zogão, fundodc no discurso co criîicc - c
aureur e o genre. "O primeiro íem estado associado a umc espanfosa varieCaOe Oe
posigães aue vdo desce as ootusamente fascincntes ds apencs absoiufcmenîe
porvas. (...) O segundo fermo. genre, tem uma histôria bastante mais vosta (.. )
tcnou-se r.umc das chcrneiros p'incipois em que se baseia um interesse renovadc
de edificar modelos, também eles com competência para gerar
projecgão e identificagão e, ass:m, criar mimetismos. Até porque neste
grupo de "filmes nôo evasionais" vão incluir-se não so exemplos tía
corrente realista como de uma nova tendência - a busca de uma fone
estectizagão. Assim, por contraposigão ao "cinema evasional" Morin
fala no desenvolvimento de "um segundo cinema, que procura,
alternativa ou simultaneamente, mais estética e mais verdade,,,
neoesteticismo e neodocumentarismo constituem os dois polos
extremosentre os quais se desdobra o novo cinema" (Morin, 1972:121)
No que diz rrespeito ás capacidades de gerar mimetísmos,
estamos em crer que, a grande diferenga, entre o grupo dos evasionais
e dos não evasionais, não residirá no potencial de atracgão das
imagens, mas dirá sobretudo respeito ao número dos influenciados.
Não sendo, por tradigão, filmes para massas, o público do
cinema de autor, inscreve-se em círculos menores, Não se pode porém,
descurar que nesses círculos se incluem muitos dos que constituem as
elites, que acabam por ser pioneiras das novas correntes e tendências
sociais. Por outro lado, muitos dos novos conceitos, personagens,
atmosferas, langados nos filmes ditos problematicos, acabam mais
tarde por ser adaptados ao cinema evasional.
Se James Bond, bebe dry martinis, e quem importa aqui é o
agente 007 e não Sean Conery ou Roger Moore, cízíamos, se ele tem
preferência por vermutes secos (e aqui quem mais tem a ganhar é
especificamente a marca Martinî), não ho como evitar que se instale
um aumento no consumo dos aitos martinise se o mesmo não se passa
com os Porsche, os Roils Royce e as mansôes é s6 porque se traîa de
pela linguagem cinemotica, coesar ae também levanfor questôes mcis gerois,"
(TuCor; ĩheories of Film, s/ data. : 124- 125)
bens cujo acesso é bastante limitado. A solugão está, como
adiantámos anteriormente, na identificagão pelos pequenos
pormenores, os pequenos objectos que agenciam os grandes.
Testemunhando umo vez mais o conhecimento da capacidade
geradora de modas de consumo, no ano em que se estreou Out of
Africa, renasceu a moda do 'vestuário safari". A partir de então,
aumenta também grandemente a oferta e a procura de viagens
turísticas ao interior ao continente africano e, muito particularmeme, os
safaris ao Quénia. A grande diva mentora deste novo culto não foi
Meryl Streep mas Karen Blixen, com a sua personalidade temerária, a
sua experiência de vida plena de aventura, o seu romance passado
em cenários que convidam 6 viagem por terras distantes. Horizontes
que para a grande maioria so se tornam acessíveis através da máscara,
(da fantasia num jogo de "faz de conta")
- a roupa colonial. Uma
pequena minoria, pode aceder a uma experiência mais proxima - o
package turísîico que promete aventura do safari, mas com a
seguranga e o conforto do hote! de 5 estrelas. Em ambos os casos
consome-se ainda, e apenas, o simulacro da verdadeira aventuro.
Em Der Himmel Uber Berlin ( As Asas oo Desejo), um anjo
descobre os prazeres de um café quente e um cigarro.
1994 já é um ano em que se regista um súbito acréscimo na
procura de cursos, aulas particulares e do proprio instrumento - o
piano, Até que ponto e possível "ilibar de responsabilidades The Piano,
de Jane Campion?
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Não será, igualmente líciîo pensar que a bela protagonista de
Vale Abraão terá despoletado semelhantes desejos miméticcs?
Voltamos a frisar que não negamos que o filme especĩaculo
(seguindo a terminologia de Morin) tenha maiores potencialidades de
atracgão de mimetismos e identificagôes. Não negamos igualmente
que poderão existir casos em que essas potencialidades sejam
praticamente nulas. O que queremos deixar claro é que, não é por
Wim Wenaers estar inocente na oromogão ae cigarros e café, não é
por Jane Campion não receber qualquer contrapartida pelo crescente
interesse sobre os pianos, que os seus filmes deixam de exercer estas
influências.
Importa então compreender que a identificagão, a projecgão,
a mimesis , nôo serão um resultado da acgão do star system, ou de
um qualquer esquema que é exclusivo aos filmes ditos comerciais, mas
advém antes da propria natureza do cinema. Inexpulgáveis na
concretizagão de cada filme em particular. 60
Consciente desta "armacilha" dificilmente contornável, um
realizador francês, Moullet, questionado sobre se existem coisas que
evita filmar, respondeu: "Os automoveis. Tenho medo que a visão de
um automôvel leve o espectador a comprar um." (citado por Charles
Tesson, "La nouvelle Frontiére", Caniersdu Cinéma n9440)
E evicenfe, cue fcmbém se podem fezer fiimes onde deliberadamente se
ridicularize o corsum.o ou se provoque o asco por um de+rm.;naCo objccfc Aindc
assim, a influência esíá lá, e a acgôo soOre o púbiico rcmbém.
Tc; ccmc esm tcmcem em muitos dos fiimes ce carcter dito não comercic e
que podem oté coecr o uma poupanga e ndo a um gasto.Ver exemolos em Anexo.
Que os filmes têm uma dupla posigão face ao consumo -
ob;ectos consumidos e geradores de consumo, parece já não restcr
grandes dúvidas.
E os spots publicitários? Serão eles passíveis de se transformar em
ob;ectos de consumo9
O ESTATUTO iNALCANSAVEL
Debrucemo-nos de novo sobre osspots publicitários.
Tal como ficou expresso no capítulo "Fazendo Consumir', a sua
natureza, prende-se basicamente com interesses de origem
economica. Grosso modo pode dizer-se que a sua finalidade ultima e
fazer vender um determinado produto61 .
A sua natureza enquanto gerador de consumos, com maior ou
menor eficácia- parece tambem não levantar muitas questôes.6? É
sobretudo ao pretendermos transpo-los para a outra face do problema,
colocar os spots publicitários no papel passivo, o de objectos
consumidos, que os problemas se pôe com maior agudeza.
Tendo admitido que a razão de existência da maioria dos spots
publicitários residiria nas suas potencialidades de produzir a compra e o
consumo de determinados bens e servigos, a liberdade de criagão dos
mesmos parece assim irremediavelmente limitada.
Este é um dos pontos mais invocados na defesa de umc
menoridade dos filmes publicitários, Questão que vai ser objecto de
análise nos prôximos capítulos mas, para já, abordemos apenas, o
problema dos poderes de decisão.
Difo de grosso moco pcque recordc.mos que ^ôo se deve esquecer aje esse
produfo coce ser u.m se-vico ou mesmo uma ideia.
Baudrillard pretende pue a publicidade não îem pcpel cecisivo no consumo.
emboro nunca tenno negcdo cue esta seric a sua f naiicaoe primei'C 'Vc Le
Systhéme des Obiets, cao.3.
Os spots publicitarios são sempre filmes de encomenda, como
dizem os ingleses, commission jobs. Esta é, aliás, a primeira e por vezes a
única distingão que os produtores, que trabalham em ambas as areas
(filmes e spots) Ihes atribuem. Note-se, que como adiante se verá, é
cada vez mais comum as equipas técnicas, incluindo, produgão e
realizogão, trabalharem indistintamente quer em filmes quer em spots
publicitários.
O facto dos spots serem sempre uma obra de encomenda
poderia ser, a partida, apontado como uma restrigão da área
comercial, que assim imporia limites mais estreitos 6 sua criagão, De
qualquer das formas, este nunca poderia ser apontado como criterio
decisivo no decretar da menoridade dos spofs publicitários face aos
filmes, como muitos pretendem. Aplicando o mesmo critério q pintura, a
escultura e 6 música, veríamos o seu espôlio ficar bastante
depauperado.
Ainda relativamente 6s restrigôes da sua concretizagão,
podemos dizer que os spots publicitários estão condenados a ter que
satisfazer três diferentes entidades que, desgragadamente para o
criativo publicitârio, nem sempre se regem pelos mesmos critérios de
julgamento:
- consumidores finais - o publico em geral;
-
o clieme - a empresa anunciante, que encomenda o trabalho 6
agéncia de publicidade, que tal como nos filmes, exige que as suas
campanhas sejam sujeitas a pre-testes que comprovem a aceiTagão e
entusiasmo do público;
- os restantes publicitários - os que, em última instância, julgam a
qualidade do trabalho, e cujos os critérios também nem sempre são
coincidentes com os da empresa anunciante, incluindo-se também
aoui os temidos júris dos festivais de criatividade.
Faqamos agora a mesma análise para o caso dos filmes.
O primeiro nível encontrado dizia respeito ao público
Com maioresou menores variagoes, parece claro que, os filmes
têm também que ter sempre em consideragão o púbiico.
Naturalmente, que haverá filmes que não têm pretensoes a
tornar-se filmes de massas. Assume-se, logo a partida, que se qirigem a
um público restrito. O mesmo se passa, todavia com os produtos em
geral. Hoje já sdo muito poucas as marcas que podem vocacionar-se
para as maiorias. Com a crescente oferta de produtos, como vimos já,
cada vez com performances mais semelhantes, as empresas optaram
por cnar pequenas distingoes e direccioná-los para grupos menores de
consumidores. A esfratégia de domínio do mercado já não se faz tanto
com a criagão de uma so marca líder mas, cada vez mois, com a
criagão de pequenas marcas, e suas variantes, que acabam por cobrir
a maxima diversidade de gostos, necessidades e desejos. Se assim se
passa com os produtos, noturalmente que assim se passará também
com os spots que os anunciam. E cada vez mais frequente ver spots
dirigidos a nichos de populagão muito específicos e bem delimitados.
Por outro lado, não e pelo facto de um filme ter uma vocacão
menos comercial que ele pode desprezar o seu público - por restrito
que ele seja få. Assim, não será também um critério de maior ou menor
60 De outra forma r.âo esrcd c ccnstru'r nenh^.ma 'crma de comunioocão. mos
apenas a matar a sede de uma expressão individual. Lipovetijky olias fa'ic dcstu
tendêncic dds sociedcdes pôs-moderros e que acabc-ia oor condjzr c um
crescente isolamento e solidco. Se íooos esroo preocupados em sempre emi:ir c sucs
especificidades noo vgi soorar ninguém com disponibi.idace para "ouvir".
vocagão para atracgão de massas que poderá distinguir o filme do
spot.
Continuando a análise dos níveis de decisão debrucemo-nos
sobre o segundo: o que nos spots publicitários é preenchido pela
empresa anunciante e que nos filmes vai corresponder ao investidor
- a
entidade que financia o filme. E ela que, em ambos os casos, se
preocupa com a aceitagão pelo público, com as receitas que a sua
exibigão poderá vir a gerar, que encomenda pesquisas prévias,
exigindo alteragôes que pensa virem a produzir melhores resultado
comerciais.
Por tudo o que vimos nos capítulos anteriores sobre verbas e
formas de financiamento da indústria cinematográfica, filmes e spots
parecem assim estar sujeitos a limitagôes não muito diferentes64.
Falta-nos ainda o último nível, o da avaliagão do trabalho
-
um
nível bem estruturado e msTitucionaiizado nos filmes e que no caso dos
spots tem um modo de actuagão bem mais disperso, difuso e de algum
modo, ainda pouco assumido
- a Cú'tica, Cr.'tica que, apesar de nôo ser
de este modo referenciada, não deixa de exisîir e exercer forte
influência.
Múltiplos são os Festivais de Filmes Publicitários. Os de Cannes e
Nova lorque são, quigá, os ma:s célebres.
E também a nível desta última entidade que o spot publicitário
pretende guindar-se ao reino das artes.
ĸA
Naturalmenĩe que femos corsciéncia de cue exisíirão ouíras áreas de limitagão.
r?e!aíivamente ao conteúdo e c estrela principai Ce fccto o spot puoĩicitário está
conderadc. O produto. a marca. a ideia, são obrigotoriamente osfocos centrais. Isto
serd toaavo assunto do proximo capítulo.
/ /
Por tudo o que até agora foi afirmado não há razão para que os
spots nôo tenham um lugar dentro daquilo que é designaco por
cinema.
Se não é uma natureza mercantilista que os qistingue, se não são
as referências a produtos e marcas, se não é o sua capacidode de
mfluenciar comportamentos e conduzir ao consumo, se o facto de
serem uma encomenda não Ihes é exclusivo, porque não incluí-los na
catego'ia geral das obras cinematográficas? Porquê recusar 6 partida
o seu esta'ufo qe arte?
Ou será que faz sentido proceder a umo marginalizagão com
base em características físicas (como a da sua curtíssima duragão)?
Não cremos que nada destas questôes afiore sequer a diferenga
fundamental que pode distanciar o spot publicitcrio dos filmes em gera!
ou mesmo vedar-lhe definitivamente o estatuto de objecto de arte.
Existe, porém, um ponto até agora ainda não abordado e que é
decisivo para a avaliagão dos spots e de todas os suportes publicitários.
Por muito que o questoo seja ignorada em todos os festivais de
criatividade, em última análise, o valor do spot não está em si mesmo,
nem nas audiências e fans que poderá angariar, mas tão somente na
prossecugão dos objectivos a que se propôe, e que Ihe são exteriores -
i.e, grosso modo, na venda de algo para aiém de si proprio.
Esta perspectiva é indissociável da sua natureza publicitária e
vem levantar o problema da eficácia,
Será todavia, que a exigência absoluta de eficácia é suficiente
para limitar a formo de actuagão do spot9
Será que os caminhos que a conquziram serão sempre os
mesmos?
Haverá formulas e regras para a garantir?
É soore todos estas questôes e de umo certa forma de
sublevagão dos spots face 6 sua natureza publicitária, que versarão os
proximos capítulos.
A SUBVERSAO DOS GERADORES DE CONSUMO
(DA EFICÁCIA SEDUTORA E DA FRUIQÃO ESPECTACULAR)
DAFRUICÃO
Falar de spot publicitário enquanto objecto de consumo significa
olhar pora ele enquanîo gerador de fruigão.
Ao reintroduzir o conceito de fruigão, torno-se conveniente
relembror alguns dos pontos chave, já referenciados na apresentagão
desta dissertagão.
Baudrillard e Lipovetsky são unânimes em apontar a fruicão
como uma das grandes referências das sociedades actuais; a
íegitimidade que os dois autores Ihe atribuem e que não e a mesma.
Para Lipovetsky a busca do prazer é um direito reabilitado fcce
a obrigagdo, ao sacrifício e 6 moral e bons costumes. Contudo,
contrariondo as teorias que atribuinam esta mudanga 6s elites artísticas,
Lipoveĩsky não vê nessas elites mais do que uma fonte inspiradora,
legando a verdadeira responsabilic'ade desta mudanga ao processo
de insfituicão e desenvolvimenTo do capitalismo.
...é com o aparecimento do consumo de massas nos
EUA, nos anos vinte, que o hedonismo, até entáo
apanágio de uma pequena minoria de artistas ou de
intelectuais, se tornará o comportamento geral na vida
corrente; é aí que reside a grande revolugão culturai das
sociedades modernas, se encararmos a cultura na
perspectiva do modo de vida, será o proprio capitalismo
e não o modernismo artístico o artesão principal da
cu'tura hedonista(...) O estilo de vido moderno resulta
nôo so das transformaqôes de sensibilidade
impuls'onadas pelos artistos desde há mais de meio
século, mas, mais profundamente ainda, pelas
transformagôes do capitalismo desde há sessenta anos.
Instalou-se, portanto, sob o efeito conjugado do
modernismo e do consumo de massa, uma cultura
centrada na realizagão do eu, na espontaneidade e na
fruigão: o hedonismo torna-se o "princípio axial" da
cultura moderna
(Lipovetsky, 1983: 79,80)^
Note-se que Lipovetsky não hesita em associar fruigão e
hedonismo ao prazer de consumo.
De modo bem diverso, Baudrillard não reconhece a existência de
uma verdadeira fruigão nos acfos de consumo, Não negando que
cada mdivíduo consumidor possa julgar retirar do consumo algum
prazer individual, adverte contudo que esse prazer e na verdade uma
ilusão, na medida em que não parte de um impulso individual mas de
uma compuisão coiectiva que o leva a consumir. A fruigão aparecero
náo como um direito ou como um prazer, mas como um dever.
... o homem - ser consumidor considera-se como
obrigado a gozar e como empresa de prazer e de
satisfacão como determincdo-a-ser-feliz, amoroso,
adulador/adulado, sedutor/seduzido, participante
euforico e dinômico (...) O consumidor e cidadão
moderno não têm que se esquivar á coacgão de
felicidade e de prazer, que na nova ética consíitui o
equivalente da obrigagão tradicional de trabalho e de
oroducão. O homem moderno passa cada vez menos a
vida na produgão pelo trabalho e cada vez mais na
producão e inovagão contínua das proprias
necessidades e do bem estar66
(Baudrillard, 1970:1 19)
Desfaques aa nossc resoonscbi'idude.
Desraques ca nossa responsabi'idode.
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Preocupado em satisfazer as sempre novas exigências do bem-
estar, o homem ir:a consumir cada objecto, na ilusão de preencher
mais umo necessidade quando, na verdade, o valor desse consumo, o
valor desse mesmo objecto, nôo resioiria nele mesmo mas, tão
somente, no estatuto que confere. Estatuto, que acaba por ser a
medida do verdadeiro valor de cada objecto (e nôo o seu valor de uso
específico), permitindo que cada consumo seja cotado num sistema de
vaiores de troca. Baudrillard vê no estatuto e na buscc do estafuto, a
motivagão e razão última de todos os consumos.
Lipovetsky em L'empire de l'éphémére, criticc essa perspectiva
notando que, ao não localizar o consumo íora do âmbito da pura
manipulagão social, Baudrilla'd terá já conseguido demarcar-se das
teorias marxistas, mas sem conseguir libertar-se do tema preferido do
século passado - a luta de classes e o seu estatuto. Por es'e ponfo de
vista, a ideologia hedomsta seria apenas um alibi para a verdadeira
determinacão que é a logica da diferenciagão e das
sobrediferenciagôes sociais. Uma perspecTiva onde a
"
corrida ao
consumo, a febre das novidades, não :ém origem na motivacão do
prazer, opera sob o impulso da competigdo estatutána" (Lipovetsky,
1987:230)
Ainda criticando Baudrillard relativamente ao valor socioi dos
objectos:
Não pretendemos de modo nenhum negar que os
objectos possam ser aqui e ali, significantes sociais e
signos cle inspiragão, mas contestamos a ideia de que o
consumo de massa é dirigido principalmente por um
processo de distingão e de diferenciagão estatutária,
que se identifica a uma produgão de valores hononficos
e de emblemas sociais.67
(Lipovetsky: 1983, 232)
Destaques da nossa responsabiLdade.
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Lipovetsky vai então defender que, o que nos leva a adquirir um
objecto e, hoje, cada vez menos o seu valor estatutáno - o prestígio
social que tem capacidade de conferir e, cada vez mais, uma
satisfagdo privada, que tenqe tambem a tornar-se indiferente ao jui'zo
dosoutros.68
Embora continuemos a não querer tomar partido por uma ou
outra perspectiva - a da dependência ou independêncio da satisfagão
pessoal face ao social - ndo podemos deixar de observar que, existindo
hoje essa dependência ela será bastante complexa. A estratificagão
social, em nosso ver, já não é facilmente sistematizável na clossica
pirâmide - nobreza, burguesia e povo. A diversidade de modelos é ja
tão grande que se torna difícil hierarquiza-los verticalmente, Um punk,
porexemplo, é "mois ou menos" do que uma menina "debutante" da
OI6 Semanário"?
E garantido que cada um deles terá uma resposta diferente,
nutrindo igual repúdio e desprezo, pela simples suposigão de qualque-
semelhanga entre ambos.69
Esta é uma posigôo também claramente oposta á defendida por Riesman.
Ao definir o indivduo da actuc'idcde ccmo um "other-directed" - por ooosigco
aos modelos anrecessores "tradic-ion-directed" e "inner-direcfed"- Riesman faz reaigar
o valor que a aceitagão social 'em para o indivíduo modeno. Nc ve'dooe, eswe aco-
dá granOe relevo d dimensôo social versus indivíduo, pelo que aquilo que distingue
cada um desíes três modeios nôo serc *onĩo umo maior ou menor nHuércia Oo socíal,
mas tão somente a natureza desse grupo.
Assim sentío, os caaiction-directed' recebem sinais ao grupo que o roce;c: os
"inner-cirected" da família, de geragôes anteriores á sua, os "other-directed" de tudo e
de todos, de todo o mundo, privilegiando a sua prôpria qeraroo
(Vide Riesman. 1960:24)
Assim, o número Oas influéncias cresce brutaimente. Caaa uma poOera ter
menos peso relativo. mas a artiinaria toíai é esmagadora,
Ndo será por acaso oue Riesman define a "ansiedade" como uma aominante
do hnmem moderno.
Hd autores que. tentam novas terminologias para aar conta uma da
pulverizagão de moaelos e grupos. Adolescentes e jovens sôo uma classe etária onde
essa dispersão se faz notar cloramenfe. Fa'a-se enîdo Oe "tnoos" (os ír oos dos ítcckers,
dos Grundgers, dos Heavy Metai, dos Punks. dos Neo-Românticos. dos Rockabilly, dos
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Relembramos que, a despeito do comentário anterior, tínhamos
decidido, que não pretenderíamos resolver aqui estas contendas,
Retiremos, pois, o essencial de ambas as perspectivas - a constatagôo
de que, ilusdo ou não, o indivíduo da sociedade de consumo tende o
uma busca exaustiva de prazer, de fruigão, através do consumo de
bens.
Recordamos ainda que, nesses bens de consumo se incluem
cada vez mais os desportos, o lazer, a arte, a informagdo - o que
Lipovetsky vai agrupar sob a designagão de produtos culturais.
Estamos assim perante um indivíduo que deseja antes de mais
gozar e divertir-se.
Omarketingea publicidade não podem ser excepgôes no seio
destas modificagôes.
Não querendo estabelecer uma ordem de causalidade - o
marketing e a publicidade a montante ou a jusante destas
transformagbes - iremos apenas pressupor que os produtos e servigos
têm que obedecer 6 égide hedonista bem como a forma de os
publicitar.
Gôticos, dos Betinhos....) . Um ponto curioso, em tofal consonôncia com a perspecfiva
do modelo other-direcfed apresentado por Riesman. é cue apesar Cestas "tribos"
ferem carcctensíicas tôo proprias e Cistintivas. elas ndo se confinami a um esoago
geográfioo e o "punk" ou o "gruncger", dos Etfados Unidos non voi ser muito diforento
do Português, do Grogu, co Suoco...
Será igualmente interessanîe verificor, amdd nesíe copítulo, como a
publiodace, consdente dd pulverizagdo ce modelos, tenta tornear esse prooiemc
Negando ou perfilhando a livre escolha de cada indivíduo, o que
é facîo, é que uma das mais evidentes evoiugoes nos mercados
actuais diz respeito qo aumento da oferta (com inúmeras marcas por
produto) e 6 segmemagôo de mercado (com o gigantesco numero de
variantes). 70
Recordamos que Lipovetsky faz notar que, ainda que a
elevagão do nível de vida, o aumento da oferto e procura de bens e
servigos, o culto do lazer e o hedonismo sejam características da
socieccde de consumo, é a "generalizagdo do processo de moda que
a definecomo coisa particular" (Lipovetsky, 1987; 213)
Moda que seria a razão primeira das mudangas quer a nível do
consumo quer a nível da propria produgão.
A sociedade centrada na expansão das necessidades e
antes de tudo o que reordena a produgão e o consumo
de massa sob a lei da obsolescência, da seducão e da
diversificagão, a que faz verter o econômico na ôrbita
da forma moda.
(Lipovetsky, 1983:213)
A segmenfcgôo de mercado e um concelîo funaomeníol poro c
comoreensôo dos mercadosactuais Numa defir.gão Ceve: "Segmenfor jmme'cado
consiste em cvid,-lo num certo rúme-o Ce subconjumos. îão homccéneos q...o~m
possível, a fi.m de permiti- que a emoresa aOapte a suo pcl'îica de maĸeting a ccda
um dos suPconjunfos. ou a alguns deles." (Lendrevie. 1990:121)
Distingue-se essim marĸemg Oe massas (consumidores considerodos comc
uma massa homogénea), marketing ind vidualizado (ccCa consumidor é diferente e
único) e mcrketing segmentatío (considerc-se que os d;ferentes motivagôes.
compctamentos e necessidades sdo passíveis 0e consîituir agrupamentos
homogéneos.
Sobre os critérios e métoOos de segmentagôo veja-se o capJu'o 3 Ca obra
sup'ccitadc
Pa-c maior compreensão Oas rozôes que estão por aetrds desta tecnicc ve;c-
se, por exemplo, Mgrteting for Business Growth de Theodce Levitt, VoG'ow-Hill, 1974
e especificamente o capítulo 5. Nele se faz o apogeu do thinksmoli. em opos:gão oo
cue perdurou em *cco a década de cO - think Oig, csta rovc máx;mc 'oi , ciids, umo
das mac ceiebres campanhas do carocnc da Volkswagen.
Pcũ urr mcior conhecimemo dos diforentor ha.sos oo segmon*acão vejc-se,
por exemplo. o caoitulo 3 de Consumc Behovior oe Leon Schiffmon e Leslie Kanuĸ,
^reníice Hall Internotional Fdiions, 1978.
Ao 'alar de um novo processo de "moda total"71, i.e. da
extrapoiogão do processo moda da area do vesíuário e aplicacão o
todas as áreas do social, Lipovetsky vai ressaltar a adopgão dos
metodos da Alta Costura a todas os indústrias de consumo, introduzindo
uma nova égide - a da sedugão:
"A ordem burocratico-estética dirige a economia do
consumo, presentemente reorganizada pela sedugão e
pelo desuso acelerado72,"
(Lipovetsky, 1983:214)73
Apesar de, como adiante se vera, Baudnllard colocar sénas
reticências 6 sedugão que hoje se vive, vai igualmeme a'irmar a
expansdo do fenômeno moda: "Tudo hoje em dia está afectodo no seu
princípio de identidade pela moda. "(Baudnllard, 1976:132)
Para este autor, a moda é sujeito de assédio e ao assediar
diferentes ôreas vai gerar dois tipos de esferas de signos:
Debord íala também de uma perpéíua mudcnga, sendo que esto seria
causada pelo prôprio regime do espectáculo -
"
O que o esoectáculo apresenta
como perpéfuo é fundodo soore a mudango, e deve mudar com a sua base. O
espectáculo é absolutamente dogmático e, ao mesmo tempo, não pode levar o
nennum dogmc sôhdc Pcra e!e naOa pdra; é o estcdo que ihe é no'u'c e, tcdavlc o
mais confdrio a suo inclinagco." (Deoord, 1967:52)
72
Desîcques dd nossc responscbhiccde
Seno ainda interessanre notar que com o conceiro de moda totoi, Lipovetsky
fa o de umc modo que deixe de ser privi'ég o cc fina-flor, este-dendc-se c 'oocs cs
c;asses.
Baudrillard, oor seu laCo, insiste no carácter estratificante ao consumo - ran.ĩo
nos prôprios objectos ccnsumioos que sdo 0:íerentes Oe ciosse paro classe (ver cco.
Modelo e Série, em Le Systéme des Obiets,)como no prôprio domínio dos fenômenos
ao consumo -
"
so algu^s ccedem ô iôgicc autônoma e 'ccicno1 dos eiem.enros co
omoiente (uso funcional, orgamzagão estética, realizagôo culturai) indiv'duos esses
aue oara falar com p'opriedade, ndo se ocuocm, nem 'consomem' objectos -
voTando-se os outros a uma economia mágica e ã valor'.zogão dos objectos como
'ais e de 'udo o resto enquantc ob;ectos (ideios, lazeres, saber e culcra) : esta lôg.ca
f&iticnista constitui a ideoiogia do consumo
"
( Bu rila r , 1 968 : )
Pelo oue se pocerá infiecti' que havem, c.uem possa lioertcr-se da cornip^são
social do consumo, pelo slmples foclo de conhecer o seu 'uncionamer.to!! Esto
questão íorna-se ainda n^ois controversa quando .posteriormente, Baudrilla'O cdmre
que o anti-consi.imo e esoeoificamente o "meta-consumo" (como expoente cunura:
de closse por oposigôo aos novcs ricos "g smpicidcde pefdida consome-se ccm.
base no luxo" ) é to.mbém ele um processo Oo consumo.
Note-se aue, ao coiocar a modc e a valorizagão do novo como c
caracteristica fundamental Oa sociedade actual, Lipovetsky demarca se cío vaior
es-atcário funccmento. definido por Baudn'larc - o bergo. i.e., a tradigco.
- os "ligeiros"
- a moda do vestuário, do corpo e dos objectos,
- os "pesodos" - política, moral, economia, ciência, culturo, sexualidade.
(Baudrillord, 1976:131)
Baudrillard fala de uma resistência a esta adopgdo dos
mecanismos de moda, que sena até superior 6 resistência
relativamente a adopgão de uma perspectiva mercantilista sobre
todos os sectores. E se tal acontece é devido ao facto de a modo
acorretar uma "liquidagão de valores" ainda mais radical.
Estética do recomegar: a moda é o que extrai frivolidade
da morte e modemidade do déja-vu. Ela é o desespero
do que nada dura, e o prazer inverso de saber que pora
la desta morte, todas as formas têm sempre a
possibilidade de uma existência segunda, nunca
inocente, porque a moda vem devorar o avango do
mundo e do real: ela e o peso de todo o trabalho morto
dos signos sobre a significância viva ...
(Baudnllard, 1976:132-133)
Sobre as influências da apiicagão do processo de moda e do
imperaivo do Novo, Lipovetsky faz ressaltar a "destandartízagôo" dos
produtos com consequente multiplicagão de variantes permitmdo
muito maior gama de escolhas e opgoes. Cita como exemplo o caso
do Renault Supercinco e as suas 22 versôes, langadas num so ano.Se a
estas 22 versoes se acrescentarem as opgoes de cor e acessorios, obter-
se-ia um total de 200 000 automôveis diferentes.
O caso citado é emblematico, mas a profusão de varian:es o
alargamento das gamas, está tão patente um pouco por todas as
áreas de mercado, que nos oarece desnecessario determo-nos mais
sobre esta questão da adaptagão do marketing
- a tal segmentagão
ce mercado e consequenteá nova realidcde e consequente vasĩ;dão
em variantes de oferta. ~4.
Nore-se que relativamenfe segmenrcgão de mccado pode ver-se a suo
génese nurrso dupia perspectiva: - o resulîado de umo necessidade ce manter um
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Vejamos agora como se passam as coisas no ômbito da
publicidade.
Apesar das diferentes legitimidades que se Ihes possam atribuir,
moda (enquanto movimemo de contínuo efemerdade), hedonismo e
consequente busca da fruigão parecem ser tragos dominantes do
actual quadro social.
cresce.me interesse oe.'os produtos pue se multipiicam numa oferîc que cresce
desmesuroacmente;
- um trogo Oa natural evolugão socia! e que îem como consequênoios uma oferrc
muro mais diversificcda,
O cue nos paiece ciuro, é que ambuã se influenciarn e aii::iontam mutuu-nen*e.
Quem desenccdeou o processo?
ív'Ctos são cs Oefensores de umo e outra facgdo. e nôo nos crrcgQmos no direito ce
arbitrar o conflito. Deixomo-lo ossim mesmo - ma;s um círculo de Interacgão.
DA EFiCACIA
Pelo docere, movere, delectare.
Eis a razão pela qual o discurso retôrico deve perseguir
simultaneamente, e procurar fundir em si, três ordens de
finalidades, o docere ou seja a transmissão de nogôes
intelectuais; o movere, isto é, atingir os sentimentos, o
:'vivido" emotivo; e finalmente ainda o delectare, ou seja,
manter viva a atencão do auditorio, estimula-lo a seguir
o fio do raciocínio, sem se deixar perturbar pelo
aborrecimento, pela indiferenga, pela distracgão; e isto
precisamente porque a retorica se dirige não a mentes
superiores, a espíritos puros, mas a homens de carne e
osso, sujeitos portanto ao cansago e ao tedio,
vulneráveis a raciocínios demasiado difíceis e
"cerrados"...75
(Barilli, 1979:9)
Sendo a publicidade uma comunicagão que, tal como foi já
abordodo, visa conseguir umo orientagão da accão do destinatário, o
questão da persuasão está-lhe naturalmente implícita.
'ndependentemente das mciores ou menores resistêncics
voluntarias que cada um possa ter relativamente ás comunicagôes
publicitánas76, torna-se evidente que, na maioria dos casos, a
publicidade não é uma comunicagão solicitada pelo destinatário. Pelo
que, uma das orimeiras necessidades e tare'as da comunicagão
publicitária é o despertar e cativar da atengão dos seus publicos.
Dccacuesca nosso .'esocriscti'dade
Soore esfa ques'ôo Lenoíevio ncui em Le ouoi'cor os resu'todos de cn
esrudo sobre a aceiíogco e res.stencio voluntcria a publicicade, vcnocoo oor idooes,
extroctos sooa'S e fencencias evolcivcs • vide oác'nas Z30 - ^93
Tédio, cansago, distracgdo natural e até desejo consciente de
evitar a comunicagão e a sua persuasáo, são muitas vezes os es'odos
de espírito dos publicos, que a publicidade quer atingir. Enfastiados
com o crescente número de mensagens com que quotidianamente
são "bombardeados", desenvolvem uma recepgão mais selectiva,
limitando a sua atengão ao que Ihes interessa. Passa-se a pagina de
publicidade da revista, muda-se a sintonia do rádio 6 procura de mais
música e menos anúncios, aproveita-se o intervalo do bloco
publicitário da TV para sair da sala, criam-se vídeos "inteligentes" que
não gravam os blocos publicitários,... Muitas são as possibilidaces de
evitar receber as mensagens da publicidade e cada vez maior é
•ambém a saturagão de todo o tipo de mensagem. É por isso que,
quando se fala de histôria de publicidade, se diz que há muito se
deixou a pubiicidade meramente informativa, Também o hard seliing,
ou a publicidade do que "grita mais alto", perdeu alguns dos seus
"encantos" - quando todos apostam numa estratégia de exuberáncia
e agressividade, essa deixa de ser inevi+avelmente a melhor forma de
se fozer notar.
Fazendo umia breve passagem pela evolugão das práticas
pubiicitánas, constataremos que a chave já não pode estar hoje no
docere. Viver-se-6, então, na apologia do moverel
"
Comunicagão = Atengão X Persuasão1
Esta é a equacão proposta por Lendrevie, sobre a qual escíarece
aindo:
Uma mensagem que tenha todas as qualidades de
persuasão mas um valor de atengão nulo, será uma
mensagem nula. Inversamente, uma mensagem com um
grande valor de atengão mas com um talento de
persuasão nulo, será igualmente nula.
(Lendrevie, 1989:103)
"
Conscientes desde cedo da necessidade de satisfazer estos duas
exigencios
-
atengôo e persuasão - os publicitários esforgoram-se por
descobnr regras e metodos infalíveis. Muitas foram as teorias e modeios
propostos, mas os caminhos apontados nôo sâo muito di'erenies. Ao
longo oa evolugão das práticas publicitárias é constante o guerrear
entre forgas da ::vre inspiracão e as da racionalidade. Um balanceor
entre o puro dom inventivo - mais apelativo, resolvendo melhor o
problema da captagão da atengdo, mas padecendo de umc
grande imprevisibilidade de resultados - e os modelos/guia da criagão -
artifícios dos que tentam desesperadamente aceder ao comrole de
regras que possam prever e controlar a obtengão dos objectivos, mas
que acabam muitas vezes por conduzir a cnagôes tão insípidas que se
tornam desastrosamente invisíveis.
Nos pnmôrdios da publicidade era o primeiro que dominava. mas
quando as despesas publicitárias se tornaram um investimento
importante, a racionalidade instalou-se para ficar.
Coexistindo, pouco pacificamente, cada umo destas correntes
tem vmdo ao longo do tempo, a lutar por uma conquista de infiuências.
resuitando em duelos e guerrilhas de poder sempre bem patentes entre
as diferemes áreas de trabalno das ogências e, especificamente entre
o departamento cnativo e o departamento contacto (comercial).
A discussão de base é sempre c mesma.
Poder-se-á confiar na inspiragão pura para se produzirem
campanhas eficazes?
Até que ponto é que uma racionalizagão do problema não leva a
campanhas excessivamente previsíveis e por isso mesmo invisíveis?
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Claude Bonnange e Chantal Thomas, em Dom Juan ou Pgviov
propôem faze- uma resenha de todo este processo, o seu ponto de
partida não e, porém, isento, Para eles, as diversas teorias e métodos
de c-iagão funcionam mais como um argumento pora convencer e
tranquilizar anunciantes do que como bases solidas para guiar a
eficacia da comunicagão.
O publicitário apoia-se nas teorias para ganhar a
confianga dos investidores; apresenta-se como técnico e
um industrial da "ideia" inventiva
(Bonnange, 1987:25)
Teorias que se tornariam inclusive uma armadilha para os proprios
inventores:
O prego deste sacrifício pela seguranga, é o vazio, é a
nâo-criatividade... Tudo se passa como se o trabalho do
publicitario, que comegou numa atmosfero de
espontaneidade e de invengão artesanai, sobre um
fundo de gratuituídade divertida, tenha passado a uma
fase industrial, submetido a injungôes de previsão e
organizagôo que, ao qar-lhe um lugar marcado no
processo de rentabilidade, privou-o de todo o ímpeto
lúdico, da sua frescura original.
(Bonnange, 1987:25)77
Falando das primeiras teorias que apareceram em plena fase de
desenvolvimento industrial, os outores reconhecem-lhe valor de grcnde
adaptagão ás necessidades da epoca, mas não deixarn de acusar o
prosseguimento da sua utilizagão como um limitador muito fore de
criatividade.
Vejamos então um sumário das principais teorias :78
77
L'-esîcques ao rosso resoonscbilicude
Esros fecics são be.m ccnheodas encontronco-se oresentes em muiios ccas
sob-e fecria e p'ot:cc da puolicidcde A fon:e aqui utilccdo. foi o ;c crcco ũom
Juon ou Pov.ov
()2
As três teorias mais conhecidas partem do pressuposto de que o
consumidor e um personagem a vencer, a neutraLzar Paro *ros ícou
pois a tradicional relagáo de sedugão mútua entre actor e espectador,
o comprador e o feirante.
Nascidas na América dos anos 20, estas teorias pretendem que a
pubiicidade deve converter um "não consumidor" em consumidor e,
que paro isso acontega eficazmente, esse potencial consumidor deve
passar por três diferentes estádios:
- learn - etapa cognitiva - o consumidor toma consciêncio e
conhecimento da existência do produto; umo etapa de informagao
- like - etapa afectiva - o consumidor já informado interessa-se pelo
produto; uma erapa de avaliagão, opinião, convicgão.
- Oo79 - etapa comportamental - o consumidor informado, convencido
pelas vantagens expostas, decide-se a comprar o produto - uma erapo
de acgão.
A pnmeira, designada por Teoria da Aprendizagem, pressupôe
amda que essa é precisamente a ordem correcta:
learn - like - do.
Esta teoria domina na época entre as duas guerras mundiais, na
qual surgem muitos novos produtos que para serem adoptados têm
que vencer as alternativas tradicionais. A publicidade tinha como alvo
principol a dona ae casa que apresentavo alguma relutôncio em
abandonar os hábitos familiares e adoptar o que as novas indústrias
tinham para Ihe oferecer, Um bom exemplo dessas novidodes erom cs
detergentes.
Terminologio origi.na" em ingies. e que ndo é froauziaa nc práticc do
quotidiar.o public'ídrio.
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O objectivo principal da comunicogão publicitária residia no
vencer "a ignorância" e neutralizar preconceitos.
Note-se que a concorrência era quase nula, pelo que a
publicidade poderia limitar-se a ser informativa
Parte-se, então, do princípio de que o consumidor, em face de
um novo produto, vai querer informar-se e que se essa informacão for
satisfatôna, se ficar convencido da supenoridade desse novo produto,
vai querer comprá-lo.
"
Informo-me, sou convencido pelas informagôes e ajo de acordo
com as novas convicgoes."
A publicidade deve mostrar de imediato, e com a maior clareza,
a superiorídade do produto. Caso aparecesse entretanto olgum
concorrente, acreditava-se que este s6 poderia "roubar-lhes" clientes
se o novo produto apresentasse algum elemento de superioridade
importante.so
É aqui que nasce a célebre estratégia criativa, mais conhecida
por Copy-Strategy,Q] que por ironia, e apesar da sua designacôo, e
hoje por muitos considerado como a mais funesta grilheta dos que
trabalhom no departamento criativo das agéncias..
\'Ce-se oindc que é muito frequenfe enconfrar-se em diversos manucis de
publicidode. uma equagôo que em tudo se porece com esía formula básica da
oorendizogem. e oue não raras vezes é opresentada como a regra oase paro "umo
boa publicdace"
O modelo em questão é o A'DA - Atengdo, Interesse, Desejo e Aquisigdo, e que
iguCmente pressupôe pue umo pego ou campanho pub:icrário:- ccrecromeCr:
construídcs devericm fazer o individuo passar por estas ouatro fases, pcla ordem
ap'esentcdc
Embora a sua traOugáo nôo apresente c.uaiquer Oificuiaade, o seu ^so
correnre oorigo-nos o momer a lirguc original.
Pontos fundamentais do Copy-Strategy
- Promessa -" X é bom
- Benefício - ...por isso consegue resultados que até hoje
nunca obtidos...
- Provg - ... tudo isto porque X contem y
"
- Tom - informativo/ emotivo/demonstrativo/fantástico/,..
E de facto facil encontrar múltiplos exemplos que seguem
escrupulosamente estes ditames. A campanha do detergente Presto
(que lava mais branco, eliminando todas as nodoas, porque é o úmco
que contém glutôes), está ainda bem presente na memôria de todos
nos,
Com o desenvolvimento da oferta a concorrência passa a ser
um factor mais temido, sobretudo no que ciz respeito 6 repetigão da
compra. Levanta-se assim uma questão que se revelará fundamental -
a fidelidade á marca, Nasce a teoria da Dissonância Cognitiva.82
Esta teoria, que tem o seu desenvolvimento máximo nos anos 70,
vai abordar a etapa pôs-comportamental - a fase pôs-compra. Depois
do consumidor ter adquirido algo, terá tendência a absorver
informagoes que confirmem a sua escolha, e a desprezar as que Ihe
levantam problemas i.e., evita entrar em dissonância consigo prôprio.
tí/ Parc mcor esclorecimemo veja-se Theo'v C Coanrive Dissoncnce de Lec^
Fesf'.ngc,( New York, Hcrper & Row, 1957),
Igualmeníe baseodos nos mecanismos ce ccnsonônca e dissonônca de
selecgdo ce Tr'ormagdo por porte Co consumidor, sdc: c "ecro Co EcuNíCo e c
Teorio ce Congruênoia, cesenvoividc por Csgood eTcnnenbcum ('955;
Ver La pefception séieclive de rinformctior de David Sean e Joramcn.
FreeOman, Public Opioon Qjatcv, '967
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Assim, depois de uma primeiro aquisigão, onde se pressupôe que
o consumidor terá atravessado as 3 etaoas da Aprend:zogem (learn -
like - do), a publicidade deve reforgar as informogôes posifivas,
iniciando um novo cicio com as mesmas etapas, mas agora com a
ordem alterada: do - like - leam
Do - rei a sua escolha, comprou.
Like - Está convicto e não quer pôr essa convicgão em questão.
Learn - Continua a enriquecer os conhecimentos seleccionando o
informagão que está de acordo com a sua escolha.
Esfo teoria aplicar-se-ia sobretudo a produtos cujo compra
obrigasse a um maior investimento financeiro - compras ditas de maior
importância. Já não o simpies detergente, mas a máquina de lavar, o
televisor, o automovel, igualmente revolucionários dos hábitos de vida,
mas que implicavam um maior envolvimento na compra e um maior
valor de estima.
Isto não impede todavia que outros produtos, que exigem um
menor investimento na compra, adoptem este estratagema
- "So ha
um detergente melhor do que Skip. E Skip", Contudo, com a crescente
concorrencia e c preocupagão em 'idelizar o consumidor, se a Teoria
da Dissonância Cognitiva apresentava uma maior aplicabilidade a
produtos dispendiosos, urgia crior umo outra fôrmula que se apiicasse
na perfeigão aos outros produtos,
Surge assim c separagão emre produtos de grande implicogão,
ou envolvimento na compra,83 e outros onde essa implicagão é
SoA propôsito do cîengôo seiectivc oos púb.'icos, Lendrevie oropôe umo
bisíemoîizacco nc quc. diSfingue o r'ocfcr 'lmp'ccgão" do fccror 'riscc'
implicogão, do indiv.'duo reoí;vomeríe ao produro. que íorá repeioussôes sooie o
reoctividade c oublicidoce e procu'c de TícmcgOes aciconc.s sobre o mesmc
- risco dd oecisco de ccmo-a
- risco fisico, relacionado com a posse e uso Oo produto
•
risco f.nonceiro, igodo ccs cusms Ce comprc manuíengdo...
mínima. Note-se que, para a definigão de implicagão entravam não so
factores de ordem finonceira, mas também o risco e a dedicagao que
essa compra comportava.
Feita umo análise sobre a forma como os produtos que exigem
um minimo envolvimento na compra, se comportam no mercodo,
conciuiu-se que os seus anunciantes escolhiam preferenciaimente a TV
e que as suas mensagens poucas marcas deixavam no ccnsumidor,
para além da acgão de compra.
Criou-se a Teoria da Implicagão Mínima, a qual umo vez mois
articula os três etapas base, porem com um nova ordem:
iearn - do - like
learn - o consumidor toma conhecimento da existência do
produto
do - compra, numa decisão que ndo exige grande deliberagôo
iike - so depois da compra desenvolve uma apreciagão do
produto
Esta teoria crê na total passividade dos consumidores, que nem
sequer têm que ser convencidos mas tão somente vencidos,
obrigando-os a passar de não compradores a compradores. O acto de
compra seria executado sem que tomassem consciêrcio de "como
nem "porquê". Como que em hipnose. Depois, se o produto os
satisfizesse, tornava-se um hábito.
Nas campanhas publicitárias o importante não seriam as
mensagens mas o budget publicitário, i.e., o orgamentc que era gostc
na veiculagão dessas mensagens. Quanto mais vezes a mensagem
- risco psicossociolôg.co. deperdente co dimensão cfect.vc e simfcôlica
co orodutc
(vc Le Pubiicito' , 2g pcre. copitulo 1 - oáginas 104-1 10)
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impactava" o potencial comprador, mais ela se Ihe inscrevia na mente,
Depois quondo ele fosse 6s compros, a marco surgir-lhe-ic,
automaticamente, sem ele mesmo saber porquê.
Uma teoria que retratova, e acaba fambém por impulsionor, as
técnicas de veículagão massiva, conhecidas por "bombardeamento"
ou 'matrocagem'. O que se pretendia ero algo de semelhante c uma
lavagem ao cérebro. Acreditava-se que, ainda que os produtos fossem
fracos e as mensagens pobres, com um grande investimento,
garantiam-se sempre bons resultados.
Esta formula conta ainda com bastantes adeptos. Não será por
acaso que, na área dos detergentes, raros são os filmes publicitorios
que têm nível para concorrer aos festivais de criatividade.
As 3 teoras apresentadas acabam por não conter grondes
divergências, Na verdade partem todas do esouemo de
aprendizagem,
T.Aprendizagem
- É indispensável que o consumidor aprenda
o que é o produto
T, Dissonância Cognitiva
- Quando já aprendeu é
absolutamente necessário que não
"desaprenda"
T. Implicagão mínim.a - E mesmo que o potencial consumidor não
queira aprender, forgamo-lo a aprender,
De todos elas, o legado mais importante vem-nos da primeira
- o
Copy-Strategy. Modelo ainda muito utilizado mas que se revelou
insuficiente porque, com a explosâo da oferia, hoje são poucos os
produtos que podem exibir verdadeiras diferengas.
Ao pretender conservar-se este modelo, optou-se por solugôes
que de modo aigum podem considerar-se satisfatorias. Assim, se o
modelo se baseia numa superioridade que de facto não existe, res-c:
1 - a invengôo de superioridades que igualmeme não existem,
menosprezando o discernimento do consumidor
2 - o estabelecimento de um raciocínio em círculo:
Promessa: Sou o melhor.
Benefício: Fago melhor
Prova: Porque sou o melhor
Tom: Porque todos dizem que sou o melhor - o qual, além de ser
umo justificagão deficiente, sô teria legitimidade para os líderes de
mercado.
Ao partir do princípio de que se devia fundamentar toda a
estratégia criativa na demonstragão de uma superioridade do produto.
que na verdade não existe, a Teoria da Aprendizagem poderá ainda
torna-se suicidária, funcionando como um investimento que benefic;a
todos os produtos que partilham da mesma vantagem.
Hoje cada produto cparece no mercado representado por
dezenas, centenas ou até milnares de marcas. Produtos com
características e vantagens não muito diferentes, por vezes ate
rigorosamente iguais. O que torna indispensável que a publicidade
seja atribuída â marca e não ao produto.
Relativamente 6 segunda, a Dissonância Cognitiva, muiros
problemas se levantam ao ver:ficar-se ser hoje cada vez mais difícil
fidelizar os compradores a uma marca. A epoca onde cada família
optava por uma marca de automôvel, (Renault, Peugeot,...) a qucl se
mantinha fiel, procurando apenas evoluir nos seus modelos, parece
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estar cada vez mais distante. Hoje a notoriedade de muitos modelos
chego c ultrcpossar o dcs oroprias m.arcos, criondo inclusive
personalidades controstantes. Um Tigra, por exemplo, é um filho" bem
difere^te dos demais da família Opel'. O seu potencioí de a-'ocgão
pouco tem que ver com as características da "marca mãe"
A terceira, a Implicagão Mínima, provou já as suas limitagôes.
Hoje não se podem desprezar os efeitos de rejeigão que uma
"matrccagem" pode produzir. A associagão de uma mcrca a um
produto não garante que ela seja a preferida, Por outro lado, a
proliferogdo de mensagens é tal, que cada vez e menor o
possibilidade de alguém fixar a mensagem. As tradicionais técnicas de
hard selling, que pretenqiam penetrar, a bem ou a mal, a cabega do
consumidor, foram excessivamente utilizadas, e quando todos primam
pelo aiarido e cs cores gritantes, uns momento de si'êncio pode muifo
bem ser a melhor forma de se fazer notar...
Tomando de novo a formula Comunicagão = Atengão X
Persuasdo, concluiriamos que, desde o aparecimento das primeiras
teorias o mercodo regis^ou grandes mudangas nomeadamente:
-
grande crescimento da ofertae consequenTe cparecimento de




gigantesca proliferagão de mensagens nas quais c publicidade tem
um grande peso - dificuldcdes grandemente acrescldas para o vector
atengôo.
Analisando as campanhas que cctualmente se fazem, Claude
Bonnange e Chantal Thomas, propôem três novas teorias, que
reorganizariam as mesmas três etapas fundamentais.
Teoria Emocionai
like - do - learn
Teoria da Aprendizagem Atribuída
like - learn - do
Teoria Promocional
do - learn - like
A primeira, Teoria Emocional, estaria patente em campanhas
onde se envolve o produto numa historia, na qual ele figura como
vedeta. A primazia absoluta vai para um envolvimento emocional .
O consumidor é desde logo atraído para o produto, compro-o e
so mais tarde poderá vir a ter mais informagôes sobre ele.
Não se dão grandes explicagôes sobre as característicos desse
produto.
"Nada aprendo sobre ele mas desejo de imediato compra-lo".
As mensagens tornam-se mais metafôricas do que
argumentativas, maissugestivas do que explicativas.
Um bom exempio está na maioric das campanhas dedicadas aos
perfumes, joias, vestuário.
Os autores fazem notar porém que não é muito fácil trabalhar
segundo este modelo, uma vez que, spara que funcione, e
indispensável encontrar uma histôria atraente, na qual o produto seja
de facto o personagem principal, oe outra forma a histôria não
reverterá em favor do produto, mas apenas de si propria.
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Lembram ainda que esta formula será qe evitar sempre que o
produio possua carac-erísticas distintivos que possibilitem umo
argumentagão. Nesse caso, dever-se-6 optar pela formula da
aprendizagem
-
justificando a sua não u-ilizagão apenas por "folta de
matenal" (a tal diferenga distintiva), Para eles, a solugão da teoria
emocional leva a que muitas vezes a historia se torne mais conhecida
do que a marca. Este será, aliás, um dos pontos fundamentais da
argumentagão dos detractores das solugoes ditas criativas e
espectaculares - a publicidade como espectáculo vai deixar-se
consumir a si propria, esquecendo o consumo do produto e da morco.
A segunda, a Teoria da Aprendizagem Atribuída, parte já do
princípio que o fundamental nôo é o produto mos a marca. É ela que
importa destacar. Uma evidência que se levanta com mais agudeza,
quanto mais frequente se torna o facto do consumidor ser capaz de
recordar, com detalhe, o enredo e as suas imagens dos spots- sem
todavio ser capaz de referir a marca que veiculam.
Assim, continuando a atribuir 6 adesão emocional um papel
primordial, pretende-se que logo apos o envolvimento da conqcsta,
prover o público receba informagão por forma a que possa
estabelecer uma forte relagão entre as sensagôes despertadas e esse
reconhecimento da marca. A prioridade continua posta sobre o lado
afectivo (a marca) de forma que a informagôo que se recclne depois
Ihe seja atribuída.
Uma vez mais, esta teoria tem também uma aplicabilidade
restrita a um determinado Tipo de produtos - produtos de a'^a
implicagão e/ou produtos com inovagoesimportantes.
Por fim, surgiria a Teoria da Promogão, a qual se aplicaria a
acgoes limitadas no espago e tempo, sendo frequente que as pegcs
publicitárias sejam colocadas no proprio loca! de venda.
Oferecem-se vantogens imediatas (brindes, redugão de preco,
pague 2 e leve 3, ...)
-
o que se pretende é uma reacgão automática -
a compra impulsiva
O consum'idor compraria o produto movido por essa promogão e
so posteriormente tomana conhecimento das suas carac-erísticcs e
performances . Depois, se a experiência for positiva, pode consolidar-se
numa preferência.
Os autores lembram ainda que este tipo de acgão é
forgosamente de curta duragão devendo enquadrar-se num plano de
acgão que inciua outro tipo de actuagão.
Perante as seis teorias apresentados, Bonnange e Thomas,
lembram que a questão que está em jogo éado opgão entre informar
e seduzir.
A diferenga entre as três teorias tradicionais... e os três
novos modelos que vimos apresentar... é essencial: os
primeiras acreditam em primeiro lugar na informagão.
informar, para elas, é a mola decisiva que faz comprar.
Os segundos detêm um poder mais subtil, mais
indescernível, mas sem o qual nenhumo campanha
publicitaria de êxito se podena compreender: a
sedugão.84
(Bonnange, 1987:55)
Lendrevie, em Le Publicitor (ver páginas 1 13-139), propoe ainco
uma sistematizagão das varias teorias existentes, em quatro grandes
grupos, cabenco a cada um, uma perspectiva diferente do
consumidor,
''•4
Destcque da nosso resoonscbiîidaCe
i - O consumidor racional - teorias econômicas
O consumidor refiectirio sobre a qualidade prego de cada
compra, sendo o publicidade umo importante fonte de
informagdo, Publicidade persuasiva e informativa.
2- O consumidor condicionado - teorias "estímulo-resposta"
O consumidor e um sujeito passivo, oreguigoso, prefere ag;r
por habito e refiexo. Publicidade repetitiva e mecanicista.
3 - "O eu-consumidor" - teorias psicolôgicas ou aíectivas.
Movido por forgas mconscientes - ego, afecto e motivagão
- o
consumidor já tem aqui um papel activo, Não é apenas a
publicidade que o transforma, como ele proprio tem capacidade
de transformar a publicidade, A publicidade não vai já fazer
apelo ao seu lado racional. mas antes aos sentimentos e pulsôes.
Publicidade sugestiva.
4 - O consumidor conformista - teorias sociais e psicossociais.
Imitagão, estatuto socia:, valorizagão, estilo de vido são
conceitos que exprimem as normas de uma sociedade 6 qua! o
consumidor se esforga por se adaptar, A publicidade ird assirn,
reforgar a marca e símbolos valorizados socialmente.
Publicidade integradora.85
or
Provando que estcs quaîro famíiias c'e feorias ndo se excíuem mutucmente,
surge nrrc nova
- o Gridlogic ou Grid FC'B.
Desenvolvido por Richard Vaughn, da Foot Cone & Belding, esfe ■-nodelo
p'ererde orgarizar os produîos num diogrcma axial de dois eixos:
- o envoívimenîo da compra (gue uma vez mais é avaliado ndo sô oelo volor
monetdrio em jogo, como fambém pelo risco da compra e o íempo de reíioxdo que
a mesmc exige
- o factor ■acionoiidade/emocionaiidade da compro - considerando-se estes com.o
anîipocas
Como resultodo ootêm-se 4 quadrantes:
Como se viu o aparecimento das teonas de carácter psicologico
ou psicossocial partem de um comportamento octivo do consumidor
Sabemos hoje que o destinatário transforma as
mensagens que o incomodam, faz umo tricgem dos
informagôes, prefere, refuta, interpreta.
(Lendrevie, 1989: 115)
Será com esta nova convicgão que a publicidade terá que
repensar os caminhos da persuasôo, optando pelos da seducão?
1 - aíto envolvimento/rac'onai - produtos que imphcaricm uma busca de infcmocco
e reflexdo antes da compra
- decisão que seria entôo baseada em atributos
racionais. Exemplo: aufomovei utilitcrio,
2 - olto envolvimento/emiocional - orccutoscom benefícios emocionac. imporĩcntes
parc c ego ou com gror.de valor sociai - decsôes também ce acumc formc
reflectidas mos baseadas em senîimentos e emogôes (a marca aqui é miuifo
impctame).Exempio: perfume
3 - baixo envolvimonto/racional - produtos utilitários mas cuja compra exige pouca
reflexão - o hdoro é umc paiovrc chcve rc decsão. Exe.mo'o: lixívia
å - baixo envo'vimento/emocional - produtos relacionados com o prazer individual e
imiediato, cuja comip-c ndo exige granae reflexôo, as motivagôes sco ce tipo mois
sensorial ou emiocional - compra por impulso; o hábito tem também oastante
importdncic. Exenrpio. pasrilha eldslca
Naturalmenfe aue, como se ooaerá ver no quadro em anexo, c iocalizagôo
dentro co quadrcnte, e uma vez cue os eixos furcsonam como escalas. cccmma
maiores ou menores graus de ccda umc das variáveis,
Note-se ainda que. esre estudo nco é apenas apiicado a p-odu'os, ccmo é
um oom diagnôstco da forma como os consum:dores "posicionam" as cversas
marcas de um mesmo prcduîo.
Como se tornou já perceptível, esto gre'na acaba por ser urnc sistematizocco
dos dferemes reorios are agora esruaadcs. Ass'm tomando c'nao em conside'cgôo
as três etapas essenciais : learn - like - do. teríamos as seguintes ordens:
1 - (aito envoívimento/racionai) .ecrn - like • do
Acîuagdo Ca publicidade: educar e informar
2 - (alto envolvnentc/emocional) like - :eorn - do
Actuagão co publicidade: criar cituces e emogôes favoráveis á marca
3 - (bcixo envclvimento/racionoi) c'o - learn - like
Actucgôo dd oublicidade: demonstrar, realgar as novidaoes, colocar em top cf
mind
4 - (baixo envoivimento/emocional) co - ike - leam
Acuagôo da publicidoce: cpelar aos sem.do (apctite aopeai). rea:ccr rovidades.
colocar em top ofmind
Esre modelo apresenta várias iacunas. Umo dcs mais graves é que não :om em
consideragôo a variacco de accrdo com o difererte oerfii dos consjmidcres. stc e. c
compra ce uma mdqu.na fctog'áfica de bolso é cencmente uma comora ce maior
impiicagão pcc aiguém que terha iuntcco o dinneiro c cusro, co cue c comcc dc
mois sofist.cada ieica para um miliondrio.
Como aiids aconîece com cs modelos onferiormente exoostos. es^e s'stem.a
apresenta maiores vantagens em Termos de ondhse, de diagnôstico de siiuagoo, Co
que gororir receiîcs e comimos hfal,'ve!S pcro a corcepgco de umc ccmocnhc
10
A sedugão é, alias, uma palavra muito utilizoda nos textos
pub.icitários - "Seduz"; "Ouse seduzir"; ",,,do homem que seduz:l mas ,
parece que no que diz respeito ás suas técnicas, há ainda grande
hesitagão em render-se-lhe incondiciona'.mente.
Sobre a exclusão da sedugão das teorias publicitárias:
Será possível que a sedugão seja tão assustadora que os
investigadores da publicidade nunca tenham querido
inclui-la no campo dos seus estudos'?
(Bonnange, 1987:55)
Se as teorizagôes existen-es não dão grande lugar ao papel do
sedugáo, o visionamento dos spots premiados num qualquer festival de
filmes publicitários, mostra-nos que na prática a pura racionalidade não
ganha aqui muitos adeptos. Este será um dos pontos que pretendemos
trabalhar em Apêndice.
Relembremos o que atrás tinha ficado identificado como




É obvio que sendo a publicidade um trabalho de encomenda,
ela não trabalha sobre o vazio nem pode vaguear ao sobor da puro e
livre mspiragão. As características do produto, o historial da marca, a
concorrência , c público consumidor, o contexto social e econômico
do mercado, ... muitas são as balizas limitadoras. Mas, definidos os
objectivos da estratégia de marketing e comunicagão86, não há
apenas um caminho para os executar
- as opgoes são infinitas.
30 A bibiicgrcfia sobre esr-ategia ce morkC,rg é muro e.x+enso e de fccil acesso.
Koíe-se que exisrem voriocos moceios Ce ecctégias cie rnorketing, ocindo rccovia
a sua maioria de quotro oontcs base: p'oduto. cego, dir.íriouigão c- comunicococ. O
esrudo e o romcda Oe ceosres sobre estas quatro dreas possibiiîariam c traccr ce
um roruto da situccão actual de um produto e marca. bcm como dos obec.îivos
futurcs dos m.esmos, Sobre estrafégia de maĸetmg veiom-se, por e*.emplo. O
Vlercator, teorig e prática do mcrketing, rombém de íendrevio ou oinda Strceqor,
dir. M. Anastossopouios ( pcris. lnteredct:ons, 1988)
!()(>
Na criagão de qualquer campanha publicitaria,
independentemente dos mercados ou das metodologias escolhidos no
estrategia. ha sempre duas questôes fundamentais - "o que dizer" e
"como dizer".
Se, cada vez mais, é 6 área comercial (departamento que
garante o contacto com o cliente), juntamente com o anunciante, que
compete a definigao de "o que dizer", o "como dizer"Q7 compete
sempre 6 área de criagão e aí, se aparentemente os componentes das
pegas publicitánas não variam muito, o segredo do sucesso parece
não "er sido ainda captado em qualquer fbrmula.88
A estrctégb de comunicagdo pubiic.tárla é normalmonte vistc ccmo ^m
raciocinio sobre o plano de mdrkeîing. Nela se fixcm as escolhas fundamentais e
oermanentes dd comunicagão. Ndo é considerado umo gcrant:c pcro c consrucâo
de uma boa campcnha mias apenas umc ajuda. SoCe esta auestão veja-se o
caoíluo 2, dd l2 oarte ae Le Pjblidtor, ce Lendmvie ou oindd i.'entreprise e' son
imaoe de Nicole Hébert (Dunod, 1987)
Expressôes :otroduziccs por Bill Bernoacn, reccctor publicitcrio conscgraoo. cue
se notabilizou ainOa por se opor frontaimeríe ao modelo do Copy-Sirategy.^
O probiomo dd ovoliagôo dc uma ccmpcrha publicitdno estú ionge de esfc
resolv:do. Apesor de não se conhecer nenhuma regra iníalível de como construir um.a
campanha eficaz, há várics processos cue pretendem prever de a'gum modc c
aceitagão e sucesso Oa campanha. A prôpria avaliagão de umo campãnho parece
"•■ôo ser ob'a fdcil e u.m dos critérios cue cinCa perdu'd é o simples - "gosto , "-ôo
gos:C. Num.a tentctiva oe tornar esta ovaiiagôo um pouco menos' subjecivc
Lenci'evie propôe uma grelho ae andlse Ver Lenarevio, 199' : 352-368
No:e-se. porém, que o problema da avaliagôo da eficácia de uma campanho
não se reso've com c suc corcretizagão. IVesmo depois do sua veiculagôo. é cifícil
avaliar, oo certo quais os resultacos que a campanha produziu. Elemento. que acua
em interocgôo com 'odo o restante plano de mo-kering, é sempre muirc d'f'cil isocr o
efeito da oublicidade da infiuêncla dos ouîros eiemenros.
Pc>r ou'ro lado, os obiect'vos nem sempre sco simplesme^re vender mos.
Uma olteragao Oe uma imagem de marca ndo é, por exemplo, mo
'oci'mer'e qucntif'cave
'Um em caOa dois dollars gcstcs em publicidode não serve para noac mas
ndo sei (.:ucl dos cois é". Sobre osta anedota, mais Co c.ue corhocido, Lendrevie *az
um inventário dos procedimentos o ter paia que se possa ter algumos referências
scbre o accôo de uma companho puolicoária Umc vez mcis o autc alerta pcra c
hmitagôo dos métodos.
Ver Lendrev;e. 1991: 3^5-363
DA RACIONALIDADE ARGUMENTATIVA AOS APELOS DA SEDUCÃO
"Um bom anuncio é, 'requentemente, feito oe um título, de umo
imagem e de um texto.
Exactamente como um mou anúncio"
(Dupuy-Compton)
Pelo que até agora se pode ver o binomio atengáo X persuasôo
mantem-se. Se se constata que a pura informagão perde impacto na
maioria dos mercados, nada ameaga os imperativos docere, movere e
delectare, apenas miudam as formas eleitas para os atingir.
Como foi já anteriormente esbogado, o tragado dos caminhos
para a eficácia publicitária tem sofrido algumas alteragôes.
Retomando o Copy-Strategy, por ser indubitavelmente o modelo
que melhor resistiu a passagem do tempo, observamos que as versôes
cue hoje subsistem sâo ja diferentes da original que Lenrcevce
apresenta em Le Publicitor, Originário da grande indústria de
detergentes, Procter & Gamble, o modelo inioioi era composto pcr 3
questôes de base:
- qual o concorrente que a publicidatíe deve atacar^
-
qual o benefício que o consumidor deve reter?
•
quais os supctes (as carac'erísticcs do produto) que poderão
sustenlar esse benefício?
Note-se que o quarto elemento - o tom - que so terá sido
adicionado posteriormente, é o pue denota jc umo preocupaqão com
o lado menos racional da comunicagão.
Este modelo teria dominado cté ao início dos anos setenta, tendo
conhecido o seu momento áureo na década de sessenta. Um período
caracferizado por uma grande euforia economica e o aparecimen'o
de umo série de novos produtos e servigos que se destinavam a
satisfazer as necessidades ditas secundárias.
E ainda a grande epoca do "Unique Selling Propositiorí' (usp)
modelo criado em 1940 na agêncio de publicidade Ted Bates, o qua'
propoe que uma campanha de sucesso deve basear-se num único
argumento de venda. Um argumento que deve partir de umo
característica específica e exclusiva do produto e que, sempre que o
produto não possuir essa exclusividade, há que encontror forma de
dizer algo do produto que nunca tenha sido dito.
Assim, como foi já anteriormente visto, com o crescimento da
concorrência, as diferengas na oferta de um mesmo produto por
diferentes marcas vão sendo cada vez menores, pelo que a guerra da
exclusividade deixa de ser ao nivel das qualidades do produto mas da
forma de as comunicar - do argumento.
Originario numa dada realidade econômica e social, que
entretanto sofreu grandes alteragôes, o Copy-Strategy vai ter que fczer
um esforgo para resistir 6 crise dos anos 70,
O Copy-Strategy e o US? frequentemente conduziram oo
fabrico de imagens, simples, eficazes, fortes mas onde a
imaginagão e o talento têm pouco lugar, Do mesmo
modo, os elementos subjectivos do pioduto e dos
servigos estavam mui:as vezes ausentes das abordagens
publicitárias da época.
(Lendrevie, 1989:307)
Note-se que o quarto elemento - o tom - que so tera sido
adicionado posteriormente, é o que denota já umc preocupagão com
o lado menos racional da comunicagão.
Es+e modelo teric dominado até ao início dos anos setenta, rendo
conhecido o seu momento áureo na década de sessenta. Um período
caracterizado por uma grande euforia economica e o aparecimen-o
de uma série de novos produtos e servigos que se destinavam a
satisfazer as necessidades ditas secundárias,
É ainda a grande época do "Unique Sellmg Propositiorí' (usp)
modeio criado em 1940 na agência de publicidade Ted Bates, o qua:
propôe que uma campanha de sucesso deve basear-se num único
argumento de venda. Um argumento que deve partir de umo
característica específica e exclusiva do produto e que, sempre que o
produto não possuir essa exciusividade, há que encontrar forma de
dizer algo do produto que nunca tenha sido dito.
Assim, como foi já anteriormente visto, com o crescimento da
concorrência, as diferengas na oferta de um mesmo produto por
diferentes marcos vão sendo cada vez menores, pelo que a guerra da
exclusividade deixa de ser ao nível das qualidades do produto mas da
forma de as comunicar - do argumento.
Originário numa dada realidade economica e social, que
entretanto sofreu grandes alteragôes, o Copy-Strategy vai ter que fazer
um esforgo para resistir 6 crise qos anos 70.
O Copy-Strategy e o USP frequentemente conduziram ao
fabrico de imagens, simples, eficazes, fortes mas onde a
imaginagão e o taiento têm pouco lugar. Do mesmo
mocio, os olementos subjectivos do produto o dos
servigos estavam muitas vezes ausentes das abordagens
publicitárias da época.
(Lendrevie, 1989:307)
A portir da crise do petroleo iniciada em 1968, o panorama
econômico muda e o Copy-Strategy também, Lendrevie fa!o-nos de
uma nova consciência e de estudos sobre os estilos de vida.
...os estudos quantitativos para determinar a melhor
promessa, o USP tradicional, são substituídos ( ou pelo
menos complementados) por estudos qualitativos e
particularmente os estudos de estilos de vida. (Lendrevie,
1989:307)
Lendrevie aponta ainda três vertentes de mudanga:
1 -
"
As promessas de carácter puramente psicologico e simbolicas
tornam-se mais frequentes". Mais implícitas que explícitas e menos
centradas em vantagens, exprimem-se frequentemente em conceitos
ou ideias de carácter estético ou ético.
2 - "A "moralizagão" da justificagão da promessa de base",
Descobrem-se as vantagens de argumentos moral e socialmente
aceitáveis, No mercado automovel paro substituir as performances
comega a falar-se de conforto, seguranga, família.
3- "O estilo e o tom das campanhas publicitários." Ao querer
defender-se o produto com argumentos morais, sociais ou culturais, vai
langar-se um estilo e tom carregados de afectos, como o humor, o
seriedade, a ternura.
(Lendrevie, 1 989:307-308) S9
Com todas esías mudangas as agências em brevo sentiram
necessidade de adapfar o velho CopyStrategyW . Mas há também os
89
Ũestaquesda rossc responsaoiidade
90 i - '
iriumercs vcnames surg'rcm ccmc e o caso dc oroposrc ce distingdc entre o
Copy Policy e o Ccpy flatform (o primeiro execuîado peio anunciante, mais coximo
ao proauto, e o segundo oeic agc.cic mais o:ox mo Oo des'incmno) e o PĨC (P cno
de troba'ho Cr.eCvo)90 co agência Young & Ruticam, e q^e se:ia romoem
reaOapfado por outras cgências. Em ambos os casos cs questôes base nco inucom
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mais radicais - os que clamam por um abandono total do velho
documento:
Instrumento de formulagão interdito entre nos, quer
sejamos comerciais ou criativos
Feldman
...é inútil porque o que ... uma estratégia nôo é o que se
deve dizer, é o que se qeve fazer pensar.
Pierre Lemonier
... um formuiario é o melhor meio ce fazer campanhas
vulgares, porque todos os sistemas conduzem 6
mediocridade.
Phillipe Michel91
Muitos são os criativos publicitários célebres que se rebelarcm
contra as limitagôes dos modelos que pretendem ajudar e conduzir a
criagdo, O mais célebre nesta luta e, quigá, Jacques Séguéla.
Séguela que dá uma das iniciais da agência RSCG (Roux,
Séguéía, Cayzac, Goudard) - a cnadora da Star-Strategy. Esfe novo
método de trabalho pretende acabar com a perspectiva da venda de
produto ou marcas enquanto objectos
- as marcas são e devem ser
tratadascomo pessoos.92
A marca-objecto acabou os seus dias no momento em
que os objectos deixaram de fazer sonhar. Hoje
escolhemos uma marca como escolhemos um amigo.
Não porque é mais bonito ou mais inieligente, mas
porque toda a sua pessoa nos seduz. Oferecemos o
marca q hospitalidade da nossa casa como o uma
pessoa. É necessário trata-la como tai.
Jean Michel Goudard 93
' '
Citados por Lendrevie, 1 989: 3 1 3
Note-se que Lendrevie faz noîcr que essa afirmocco fci sustomodc po: mufos
outros publicitários, mas foi o RSCG quem Ce facto daí retirou uma veroodeirc




Para Seguéla é o
"
fim de um século de hegemonia do ter para
uma covo domincnte - o ser, Eníra em cena o ser com a sua religião co
prazer, Desde logo a sua procura torna-se a reaiizagão de si proprio e a
sua recompensa a insergôo social" (Séguéla, 1982:48)94
Daí que o autor defenda que as marcas tendam a ser mais do
que uma necessidade de ter - uma necessidade de ser.
O novo consumidor é também um perfilhador de
sonhos. Compra o produto, por vezes pelo seu uso, mos
sobretudo por uma magia que ele Ihe oferece em
prémio.
(Séguéla, 1982:50)
Todavio a Star-Straiegy não vai apenas ser umo nova forma de
fazer publicidade, ela reflecte ainda um desejo de "colar" a
publicidade 6 área do cinema.
A star é o nosso espelho comunitário(..) Cada umse
individualiza nela e todos nela se reencontram. É o
comunismo dos nossos sonhos... O fio de An'ana da
comunicagão é a star . Um ser único e mítico em que
ccida um se identifica e que se identifica a todcs."
(Séguéla, 1982:17-18)
Perante a afirmagão de que Hollywood morreu, e com ele o
sonho e a esperanga, o autor defende que é 6 publicidade que
compete o retomar esse mercado de ilusôes. "As nossas marcas devem
ser as nossas novas divas".95 A publicidade torna-se o modelo de sonho
Com a declcragco Ca nova hegemonia do Ser, Seguela aoroxima-se ca
perspeotiva de Lipovetsky.
E como se o perccso trocaCo por Debord (do Ser, poro o íer. pc-a o Porecer) r vesse
jc compicrodC' um circu'o (sem cue sej'c obrigado a percore.' o mesmo oercurso; e
Oe novo estamcs r.a fose ciginc , a ûo Ser.
"A primeirc fase dd dcmhagco cc economio sobre c viba soc'd levou, na
aefinigôo Ce toda a rcalizagãc numona, a uma ev deme deqrcdacco co serem rer.
A fcse presonte da ocupagão totcl da v da socioi pelos resuliocos ccumuados da
econom.a condu/ a ooslizar generczoco Co ter em parecor, de que :odo o 'ter"
efeCvo -deve tirar o seu presn'gic imeciaío e o suc fungco u Irna. (Debcd, 1 967: 1 5;
Destcq ue da nosso responsab i 1 1dace
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"o nossa máquina de evasão, nosso Hollywood quotiqiano". (Séguéia,
1982:19)
Hollywood inventou mais do que o cinema. Inventou o
cinema-sonho, Meio-humanas, meio-divinas, versôo new
look dos deuses do Olimpo e dos herôis da mitologia,
esta divindade moderna que é a estrela ao suscitar o
seu culto, vai criar uma nova religião. Produto perfeito
da nossa sociedade de consumo, a estrela capta as
expectativas antropolôgicas fundamentais' que,
alternadamente, a religião e a política têm
decepcionado. É o reencontro fatal do comércio e do
arte.
(Séguéla, 1982:63)
E isto porque Séguéla reconhece 6 star 3 grandes armas:
1 - A star convence
2 - A star é duradoura
3 - A star é sedugão.
Estas devem pois ser também as armas de uma marca e as
palavras de ordem da publicidade serôo: convencer, durar e seduzir.
Na análise de Séguéla, a star é composta por: um físico, um
carácter e um estilo. Três níveis que, longe de dependerem apencs das
potencialidades inatas, são antes objecto de produgão - a star sera
uma construgão.
Do mesmo modo, também nas marcas se deve trabalhar:
-
o físico - mais directamente relacionado com as caractenVicas
do produto: o que ele faz;o que permite fazer; performances
objectivas.
- o carácter - o que a marca é; a sua personalidade; os afectos
e a fidelidade que desencadeia.
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- o estilo - a sua forma de expressão, a maneira de como se torna
notada e memo'cvel
E pois com base nestes três níveis que se poderão consfruir a
marca-star.
O autor propôe então uma série de características, a zelar em
cada um dos níveis, para que a construgão do marca-sfar seja bem
sucedida e que aqui não referiremos, por se tornar uma exposigôo
fastidiosa e pouco relevante.
Enunciados os pnncípios a ter em questão para a
construgão da marca-star, Séguéla analisando o que permite a uma
estrela de cinema resistir 6 passagem do tempo, propôe a aplicacão
dos mesmos conselhos para que a marca possa continuar a ser sfar.
7 princípios que se resumem em 5 iqeias fundamentais:
1 - ser fiel a si mesma (pressupôe que deverá evoluir mas não mudar);
2- ser paciente (saber andar á frente mas sem se adiantar
excessivamente no tempo);
3- ser îenaz (resistir 6s tentagôes de mudanga);
4- ser perfeccionista (querer sempre evoluir);
5 - ser nôo conformista (ousar os caminhos menos racionais);
6- ser aventureira (o maior risco é nunca correr riscos - nunca se sai da
mediocridade); s
7 - ser eterna (as marcas também idade, há que saber envelhecer).
Esta foi a proposta de Séguéla mas, como foi já referido,
constatada a falibilidade do Copy-Strategy muitas são as alternativas
propostos9(). Na verdade, é prática corrente de todas as g^andes
A título de cur:osidcde veja-se cinda o modeio do V crimvo que prererde
due o processo de criagôo resuite nôo de um movimento de encontro do 'anista"
com o público mas cntes Oe um movimento de vaivém: Co alvc - oora o criador
pubiici'drio - que de novo reenvia ao alvo. Processo que compona 3 foses
agências, desenvolverem métodos e modelos estratégicos propnos, os
quais em boa verdade acabam por conter grosso modo os mesmas
questôes fundamentais.
A título de curiosidade poderá ainda referir-se o modelo que
Claude Bonnange e Chantal Thomas propôem.
Tendo criticado duramente as primeiras teorias da publicidade
(aprendizagem, dissonôncia cognitiva e implicagão mínima) Bonnange
e Thomas são, todavia, defensores de que a criagdo publicitária não
poderá ser feita sem balizas e triihos orientadores. Apresentam assim um
novo modelo baseado nas teorias de Paul Watslawick97 apesar deste
nunca se ter directamente debrugado sobre o discurso pubiicitário.
O novo modelo integra indicagoes de como ser-se criativo antes
do proprio acto de criagão (a aplicar antes da execugdo da
campanha; no proprio plano de marketing) e conselhos precisos de
como conduzir o pensamento estratégico e criativo. Umo das
caracteristicas marcantes deste modelo, e que é pouco explorada na
StarStrategy, reside na tônica que pôe na relagão entre a marca e o
consumidor.
fundcmemcis, mais duos preliminares d criagão e uma posterior. Nas prelirn nares
îemos : investigagão ac mercado e escolha da estratégia (segmenío ce púolico
visado, objectivos, posicionamento,.,.)
Na criagão propriamente aifa; o eixo psicolôgico - (fase ce reílexdo
semeiname c Co copy-stfategy). conceito dd comunicagôo (fcse ce imcginocôc
criafiva onde se concebe a situagdo da comunicagão que poderá produzlr os eferos
visados) e o man.fesîo publ,ctár,o (desonvo'.vimento desse conceito nos vcrics oeccs
decampar.ha),
Por íim, jd posterior d criagão, mas em total articulagôo com a mesmc: a
ve:cu!cgôo do camocnno nos medic
Para maior desenvolvimento da cuestdo ver Le processus de ciéation
puclicrcrre de J. Hemi Jocnnis. Borccs, 1938.
97
De Paul Waîsícwick:
- em ooioor.roroo rom J. Helmiok. Reavin e D.Jackson, Une logigue de_lq
cor.mur.cgTion, Paris, Cdtionsau Seu;l, 1979
- lq i<énĩife de lo Rédiité. Paris, Editions du Seu.i, 1973
- Le Idnoucce au chcngemenr Paris, Écit:ors du Seuií, 1980
- Chcngcmenfc pcadcixes et osychoterao'e, Pans. bc *ion du Seuil , "98"
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Uma relagão que se pressupôe passar pela sedugão:
A personalidade da marca, para se impôr forfememe no
memoria dos consumidores, deve saber tornar-se
sedutora Antes de mais, deve agradar-lhes. Não existem
mensagens publicitárias bem sucedidas que não que
não se localizem no quadro da sedugão.
(Bonnange, 1987:179)^8
Seguidamente, referenciando uma diferenga que Baudrillard,,
em Stratéqies Fatales, estabelece entre a sedugão e o amor, Bonnange
deixo claro que os caminhos da sedugão nunca poderão passar por
um narcisismo beato mas, muito pelo contrário, por uma atengão e
conhecimento profundo do outro. Eis pois um ponto fundamental nesta
análise. Importa conhecer a fundo o consumidor, os seus desejos,
motivagôes. Não olhar para ele apenas enquanto um elemento no seio
de uma massa, mas como um indivíduo.
Esta necessidade de bem conhecer profundamente o oublico a
que a publicidade se dirige, está também bem presente nas novas
definigôes de públicos-alvo, ou para utilizar a terminologia corrente, do
target. Muitas são as tipologias que pretendem dar "corpo e alguma
alma' 6s tradicionais classificagôes sociodemográficas (Ex: idade 25 - 35
anos; 70% sexo feminino e 30% masculino; estado civil; habitat urbano;
classe social A/B,C,D1)99. consideradas excessivamente vagos e
inexpressivas.
^
Destaaue da ncssa respcnsabilidcde
-sres sco alguns dos po'ômetros ma;s utilizados na avaliagdo da estratificcgco
dc popuOgôo consumiccc
O conceito de classe socicl foi, aliás Ourante muito íempo, o mais importante
numo and ce Cos ootencicis consumicces. Os métodos utilizados po'a c suo
medigão e aíribuigão é que foram variondo e tornando-se cada vez mais comolexos.
Desde a aco-olricuigão, (defendidc por Lukaco e Hclbwacs) d ovoliagôo oor
criléiios socioeconômicos (com especial destaque para a linhc de Max Weber)
dist:ngu:ndo-se nestes úitimos os métodos de unicritério
•
(pelo rencimen'o ou :v've do
educogôo ou categoric socio-profissional) aos méfodos que cornOinam vdrios índices
socioeeonomicus com diferente ponderagôo no calcuio finoi (ex. index of Status
Characferisîics - profissão (4); fonfe Oe rendimento (3), o tipo de haoitagco (2) a zona
de hao:íacão (1)).
Seja qual for o processo, o importante para nos não é tanto a
sua utilidade ou fidelidade, mas o desejo que exprime em conhecer o
íundo as motivagoes, o que encanta e desencanta, o que atrai e
repele, o que excita e entedia, o que foca e deixa indifereme, o que
ambiciona e o que despreza, esse indivíduo a quem a pubiicidade se
dirige. A comunicagão cada vez mais deixa de se dirigir a massas
anonimas e esforga-se para Ihe ver o rosto - nem que seja um mero
exercício para inspiragão dos criativos.
A capacidade de persuasão apresentar também alguns limites
-
a existência prévia se pontos de confluência entre o emissor e o seu
público -
O discurso persuasivo, embora se pense o contrário, não
muda as opiniôes e atitudes de modo durável ou na
A constaíagôo de que cs variáveis socio-demogrdficas das c.'asses socdis
ndo permitem mois ao aue um conhecimento relafivamente descritivo dos
consumidores, leva a uma aposta nos estudos de moíivagão e ás relagôes de gruoo
Estes estudcs sô conseguiam porém aplicar-se a peguenas amostras da oopulagão.
Na íemc:va de concliar am.bcs as vantogeo?
• a represe~*ativ:daco cc amcctia e a
e o connecimenĩo rnais fino das atitudes e comportamentos dcs consum.idces,
nascem, a partir cos aros 70, os estutíos de estilos de vidc
Esfilo de vidc enquanto moao de vida, determinaao pe'a cultu'a, simbclismo
dos obectos e valores m.orais. É assim aue surge nos Estados Unidos, um estudo
desenvcCvido no Srondford ^eseccn .'nstîtute, aue divide a sociedade a.mericano em
9 estilos de vico art'cuiados em torno de 3 valores fundamentais - constrangimento dd
necessidoce, orientagôo paro o exterior e orientagôo para si.
Necessitados - Sobreviveníes e Lcboriosos
Orlemados pcrc os outros
- Afiicacs, Jovens Lobos e Reciizadores
Egocêntriccs - Eu-Eu. Progmáticos, Responscveis e Integracos.
Esrudos de acop'ccôo destes retratos d especificiddde de outros países íoram
tamoém íeitos, e entretaCo surgiram novas propostas com diferentes perfis.
Nafurcrneme que, mutos sãc 'ambém os ceocctores des'es mocelos
alegondo a sua fragiliddde em xermos tíe quddro conceptual,, a fiabilidaCe dos seus
insf'umentcs de mec:dd, d ins^abilidace dos resu'tacos e o seu fracc pccer crev s:ono .
E, tc'- como aualciuer outro modelo, se estes novos retratos podem trazer
algumc iuz soOre a personCdace ccs púbiicos e oté cvalia: a c.ue î'pc de
mentalidados a morca melhor se ajusta, terôc também semore, como oefeiTo, o
mco ae se tmíarem do tipoiogOs, ccricclur:zagôes nas cucs nunca nlngucm se
cncaixc confortoveimentc Talvez oor essa mesma razôo a J.Wc'.tor Thompson orefirc
oofor por u.mo descrigôo livre dos seus oúb'icos cvc O rcgef é cssim opresemodo
em jeilo de perfil jornalisîicc personagem de um guido de cmema ou de um
'omunce. As descrigces sdo 'icos mcs os p'ccessos oora a sua corĸorugco
cbsoiu^amiente -'ntudvos.
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proporgão da quantiqade dos argumentos. É necessário
algo mais, uma representagão ou uma crenga
partilhada (sô convence quem já estd convencido) ou
ainda, a implicagão de um objecto comum. Para tocar
esse consenso, é preciso tocar em convicgôes mais
vastas, como fazem as religiôes e os movimentos sociais,
(Rogerio Santos)1C0
Deslocado de uma perspectiva centrada no produto para um
novo ponto de vista - o do seu público, a publicidade tende assim a
revelar umo busca de padrôes, de convicgôes comuns a determinados
grupos por forma a permitir logo 6 partida a sua identificagão, Assim
sendo, uma das fases mais importantes na preparagão do discurso
publicitário é a do diagnostico do perfil do público que ela pretende
atingir preferencialmente.
O que não deixa de ser ironico é que esta nova atitude da
publicidade nada tem de verdadeiramente inovador. A adaptagão ao
auditorio, o conhecimento profundo das suas crengas, e considerada,
desde a retôrica antiga, condigão para uma persuasão eficaz.
Barthes dá ainda conta de como este princípio está presente em
diversosautores:
...Platão - é preciso descobrir tipos de discurso
adaptados aos tipos de almas, e Pascal
- é preciso
encontrar o movimento interior do pensamento do
outro...; A Retôrica de Aristôteles... e uma lôgica
expressamente rebaixada, adaptada ao nível do
público, isto é, ao bom - senso comum 6 opinião
corrente...
(Barthes, 1970: 13)1C1
ĩexío Ce Rogério Santos sobre a obra "Dissensôes e consenso de umc fecia
gercl das decisôes colectivas" de Serge Moscovici e Willem Doise, in ReVsm
Comunicocão e Linguoqens ngl 4 , pp. 1 29
O d'scurso publici'áfic e c suo creocragão porece Ter css;m aeco'ccdc umc
série de regras e bons princípios da retérica ontiga."...eis o homem, eis o natureza cue
os mesties descreveram; agorc que se encontra na min'na presenga, eis que vou
uu'lizcr o Giscurso apropriado para o oersuadir da maneira conveniente...' (Piatôo.
Fearo, 27 le, 114)
Ainda sobre esta questôo seria interessanto consultar Perelman, L'Empire
RnéTor'aue que trcooiro o conceito de 'cutí.torio ^niversc. cuOtôno esse que senc
a medida da eficácio do discurso. Assim. o orador fala doqueé verosi'mJ ooro esse
auditôrio, independenteme-nte de o ser pcra ele orôprio ou nco.
Sobre esta ambigão que a publicidade acusa de tentar
colmator a sua dis^ôncia face a cada um oos indivíduos que
Note-se que, essa nogão de conrecimento e adapfagôo ao público, é um
princíptoque emana jd Oa réonica de marketing, (ponto pue o disfingue de umo
simples técnicc de venCas). Assim. enquanío que nas vendas a odaptdgão íerio aue
ser feita a nívei do tíiscurso e abordagem dos públicos, no mar'keting a prcpria
concepcão e langamemo de novos orodutos deve ser feitc em pe-:eita sinlonia ccmi
o diagnôstico prévio daquiio aue um deíerminado grupo de púb-ico pode desejar.
Pode inCusive esíabeecer-se um paralelo entre as faseĩ ce frabaho ce
eOboragôo Oe uma ccmpanha oubiiciiona e as operagôes que consrituem a arte
retôrica - Inventio, Dispositio, Eccutio e Acíic
Barthes, sobre a inventio: "a inventio é mais a desccberîa (dos argumentos) do
gue uma invengão propriamente, Tudo jd existe, é necessário apenas encontra-lo. É
uma nogão mais "ex-raciva" ..,se iargcrmos a rede das íomcs crgumentativcs sobre
o material com umo boa técnica, teremos certeza de colher o conteúdo ce um
exce!ente discurso..." . A inventio, na pubhcdade, corresponderid r.cturaimenfe c
primeira fase Oe recolha de informcgôes sobre produîo. empresa anunciante,
mercodo. concorrêncic. ...o aue r.ormalmente se des:gno por briefina.
Sobre c dispositio: ",..a colocagdo desses provos ao longo e um discursc
segundo umc certa ordem.,.". Na publicidade estar-se-ia ao ni've! da ecbcragão da
estra1ég;a de comunicagdo ou de um copy -strategy (ou de auoiquer um dos seus
mocie'os varontes).
Embora abundem cada vez mo'.s o exemplos de pegcs publicitárics cue
escapam c estc gre.na, muitos sôc ainaa os defenscres de que, oe'o menos a n.'vel de
texto do onúncios de imprensc o d'.scurso publicitário ceve seguir :
- exôrdio - o rí'fulo
- norratio - o corpo de texto com desenvolvimento das ideias
- confirmcfio - oarografo f;nal com recapitulagôo de Oeneficios e 'ozôes de compro
-
epílogo - a assiratura ce campcnha ou síogan.
Sobre o elocCio - 'uma vez encontrados e reparridos os argumeníos
macigamente nas partes do discurso precisom "ser traduzidos em palavros' - esta é
entôo a g-ande ôreo Ce ccíuagôo Cos redactores publicircrios. Note-se ooic^ cue,
no paraleiismo com a octividcde pub.icitcria, a "colocagdo em formo vorbal"
necessita de um evideme rea.iuste. uma vez aue o utilizcgão do argumemo co
imagem ndo é Oe forma algumo ce desprezar. Mesmo quanao ra imprenso temos
um anúncio consfítuítío somente por texto (o 'all tyoe") essas palavros estco imoressos
e constituem em si umo imagem, O tamonho, tipc cor, esoacejamento e disposigôo
dos caracteres é especalmeme estudodo e cuidddo, porque se scbe que essos
aecisoes também îerôo peso fundamentc', no comunicagão.
Sobre a ocio "...encenacão Co discurso total oor um orodc..." - oem presente
nas pegas audio e audio visuais
- isto é spots de rdcio e filmes.
Note-se pcrém que, ccnfrariamente oo previs'o no modelo de retoricc o
narrador (presente em corpo e voz ou apenas em um deles) não é, no ccso
publiccrio. c merna ccbegc cue oroduz o elocutlo, o 'oventio e nemi sequer o
disoosiîio. Os oradores podem ser vários: octores. locuîores, ccntores. celebridodes ou
até mesmo, animcis. oo.iecms, tíesenhos oue enurciam a mersogem.
De reaigar ainCc que, no caso das pegas audiovisuais, o ciiscurso poce ser
enunciado sem pcavos, openas por elemento visuo's e, ainda que ex.Cc um
ncrraOor, o contoxto visuol onCe ele esld inseriCo contém também c-lomientos
inevitove mente rorrcivcs
Nesta fase, actio. intervêm uma série de outros elemenĩos oue contriouem pa'o a
enuncicgôo Oa ideid crictiva - toOa a equipa de fi.magens, de prccugdc oés-
p rod ;, ;gão , sonoplo : : ia . . . , )
A aiscussão sobre o vo'or reiativo co octio foce á eloouíio e vice verso é outro
dos motivos de gicnde celeumc no quotid:oro puCCicitdrio - i.e. - scoer se o mois
importante é a "histéna que se va: contar" ou 'o modo como c contamos" - o guerra
de ir^uêncios e auforios tíe criativos Ce aqência e 'caLzcOces Cos spots.
constituem o seu público, Lipovetsky tem uma posigão cética co
recusar a possibiiidade de uma actuagão da publicidade sobre o
indivíduo. Na verdade, o autor defende a posiqão contrária ao afirmar
que c publicidade vai inaugurar uma nova forma de controío, não
indivíduo a indivíduo mas do todo social deixando a cada um a
liberdcde de se subtraírem 6 sua acgão. MA publicidade exerce-se
sobre a massa e ndo sobre o indivíduo. O seu poder náo é mecânico
mas estatístico." (Lipovetsky, 1987: 258)
Ainda assim, por cerfo que Lipovetsky não deixaria de justificar
todo este esforgo de conhecer o perfi! do consumidor uma vez que ele
proprio defende que a publicidade não reformulando nem
modificando o homem nem os costumes, apenas "considera na
realidade o homem tal como é, encarregando-se apenas de estimular
a sede de consumo que já existe." (Lipovetsky, 1 987:259)
Acerca desta capacidade que a publicidade terá de influenciar
cada indivíduo na compra de um produio x, Baudrillard fala da
resistência que os públicos oferecem ao discurso publicitário "o discurso
publicitário dissuade ao mesmo tempo que persuade e parece que o
consumidor é, senão imunizado, pelo menos um usuário bastante livre
da mensagem publicitária" (Baudrillard, 1968:231) Assim sendo,
Baudrillard vai defender que a argumentagão não tem qualquer poder
persuasivo - apenas justificativo.
No fundo a "demonstragão" do produto não persuade
ninguém: serve para racionalizar a compra, que de
todas as maneiras precede ou ultrapassa os motivos
rocionais.
(Baudriliard, 1968:232) ^2
Desmque da nossc responscbirdode
i
Descurando todo o esforgo dos publicitários e de todos as
"receitas até agora analisadas:
Nem o discurso retcrico, nem o discurso informativo soore
as virtudes do produto têm efeito decisivo sobre o
comprador.
(Baudriliard, 1968:233)
Apesar desta afirmagão que nega as performatividades
particulares de cada campanha, Baudr'llard noo vai, de modo aigum,
negar a eficacia da publicidade em geral. Para eie, a publicidade
funciona como o modo de retribuigão/gratificagão iníantil, Como o Pai
Natal - não necessita que se acredite nele para que a sua logica
subsisía.
Não poderíamos deixar de notar que, por este ponto de vista,
não haveria melhores ou piores campanhas, spots mais ou menos
eficazesl! É o fim de umo série de preocupagôes inúíeis.
Umo solugdo excelente paro acabar com o "quebro-cabecas"
de como criar boas campanhas e como ter a certeza de que a
campanha criada e a mais correc'o,
Por razôes ôbvias, mesmo que tal fosse verdade, nenhum
publicitorio a poderia aca'cr.
De Baudrillard, ainda relativamente 6 postura do comprador:
...eie nôo 'acredita" na publicidade mais do oue o
crianga no Pai Natal, O que não o impede de aderir de
qualquer modo a uma situagão infanti! interiorizada e de
se comportar de acordo com ela. Daí a eficácia bem
real da publicidade, segundo uma logica que, apesa- de
não ser a do condicionamento-reflexo, nôo deixa c'e ser
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Des"oq^e;do nossa resporsaolidadí
1
Um consumidor incapaz e carente que, segundo Baudrillard, vai
encontrar na publicidade a fonte do razão de viver.
Se a abundôncia dos produtos pôe fim 6 raridade , a
proíusôo public'tána pôe fim, por sua vez, 6 fragilidade.
porque o pior e existir com a necessidade de inventar
para si proprio motivocôes pa'a ogir, amar, comprar.
(Baudrillard, 1968:239)
Independentemente do retrato de íragilidade ou de autonomia
que se trace do consumidor de hoje, subsiste uma questão: qual a
melhor forma de o atingir? Persuadindo ou seduzindo? E sero que tem
que haver umo opgão?
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PORUMA PERSUASAOSEDUTORA OU UMA SEDUgÃO PERSUASIVA
Como vimos já anteriormente, se a sedugão nunca teve grande
lugar nas teorizagôes e metodologias publicitárias, a sua utiiizagão na
prática parece bastante mais comum.
Partindo de mecanismos que em muito extrapolam o domínio da
racionalidade, tão cara das teorizagôes e metodologias clássicas, a
sedugão encerra ainda umo carga negativa, de mistério, de práticas
pouco claras e honestas, de meios inconfessáveis, de inspiracão
demoníaca.
Segundo o ponto de vista ético-teologico, a seduqao e
vista como um mal e o seduíor como um corruptor.
(Porret, 1991:10)
Notando ainda que c sedugão seria já uma grande referência no
retorica antiga:
A sedugão está muito presente em Platão sob várias
formas e vou mencionar apenas duas: a psicagogia e o
paramuthion(...) São assim duas faces da relagão do
sedugão: seduzir é "conduzir a alma", ser seduzido é uma
fruigão que acompanha uma firme submissão.104
(Porreî, 1991:9)
Parret vai fixar bem esta dualidade de sedutor seduzido numa
lôgico que se impôe tanío ao sedutor como ao seduzido, que "é
independente e oposta 6 sua vontade intencional e subjectiva" (Parret,
1 991 : 11) Mas, no que d',z respeito ao eventual crusamento da sedugão
De5+aque cc nossa responsabiíídade.
L
e persuasáo, é peremptôrio: 'O sedutor não tem argumentos e o
argumento não é sedutor" (Pa.net, 1 991 .9)
Ao afirmar que o sedutor nunca poderá ter argumentos, Parret
refere-se ao argumento tal como é visto na iágica aristotélica.
O sedutor agiria sob o proprio encanto da sedugão, a sedugão
pela paixão de seduzir, Uma paixão que deixaria o sedutor sem outros
objectivos, que não sejam os de seduzir, e sem competência retorica.
Sedugão que não revelaria assim, qualquer racionalidade
argumentativa.
A sedugão, de facto, tal como o canto das Sereias não
tem argumentos nem nenhuma forga de persuasão. No
entanto, pode ler-se na Odisseia, as frescas vozes das
Sereias - estes ícones de feminilidade - são destrutivas. A





- e as faz perder assim toda a sua
dialéctica, toda a sua retorica. O sedutor, este
melomano destruidor, seduz pela sedugão, pelo Objecto
sedutor, não tem, não terá mais argumento(s).
(Parret, 1991 :21)10S
O publicitário, no exercício da sua profissão, que como foi já visto
nunca poderá perder de vista os seus objectivos, que terá que domincr
a fundo uma ardilosa retorica, nunca poderá, por isso, ser um
verdadeiro sedutor.
Nesta perspectiva poderíamos inscreve-lo antes no domínio da
manipulagão,
Eis aqui um ponto importante para a diferenga entre a
sedugão por um lado, e a mentira e a manipulagão por
outro. A sedugão não tem nenhuma ligagão intrínseca
com qualquer intencionalidade, e não há vontade nem
consciência na sedugão.
(Parret, 1991:12)
Destaques da nossa responsabilidaae.
I
Para Parret o sedutor nunca será um manipulador, na medida em
que o sedutor não tem "competência intenciona! da acgão".
Caracterizando manipulagão :
- é unilaferal - "umo acgoo que provoco uma ocgão da porte do
outro" (Lembra que tanto na auto-manipulagôo, como na manipulagão
recíproca entre Oois interlocutores ha dois processos de manipulagão
mas não uma interacgão)
- é intencional -- "mesmo necessariamente intenciona!"
Também a comunicagão publicitária é unilateral e guarda
sempre uma intengão. Todavia, a manipulagão pressupôe ainda um
outro ponto fundamental - o do secretismo dos seus intentos e das suas
técnicas.
... o acto discursivo de manipulagão é um acto discursivo
mutilado: a infencionalidade é aí necessariamente
coberta e não confessada.
(Parret, 1991: 15)
Na sedugão por outro lado há uma aceitagão de ambas as
partes. Na publicidade, cada vez mais, há perfeita consciência das
suas intengôes, Os seus métodos são também cada vez mais
divulgados, e nôo consta que os programas te'evisivos sobre as grandes
campanhas publicitárias, (os spots e seus meíos de actuagão) Ihe
tragam quaisquer prejuízos.
Se a publicidade tem sido renitente em assumir os seus
mecanismos de sedugão, a manipulagão é cada vez mais rejeifada,.
pelo menos em intengôes e declaragôes.
Muitos aulores aliás pretendem ser essa a grande distingão entre
propaganda e publicidade. A manipulagão, estaria assim reservada á
propaganda, seja ela política ou não.106
106 Exisfe grcrde polémica em tcro dc disíingão entre publicidade e
propagandc Há facgôes que pretendem que umo e outra se distinguem pelos íemas
1
Não querendo resolver também esta contenda, não vamos negar
que a publicidade possa por vezes utilizar mecanismos de
monipulagdo, sobretudo nas formas mais veladas, como por exemplo
as publi-reportagens, os press release, (que aíiás muitos defencem ser
do foro das relagôes pubiicas e nôo da pubicidade) a inciusão de
produtos em filmes e séries televisivas, e em muitos outras pegas onde o
comunicagão pubiicitária não aparega claramente identificada como
tal. Por outro lado, queremos afirmar a existência de ;números
mecanismos de sedugão. Sedugão que aqui não poderá ter um
sentido tão restrito e táo purista como o de Parret,
Aliás, outras analises parecem menos decididas em separar tão
decisivamente sedugãoe manipulagôo.
e objectivos - para a publicdade, os comerciais, e para a oropaganda, os poríficos.
Estas distingôes não parecem îer hoje grande aceitagão, e na discipl na do marketing
político inscrevem-se muitas actividades publicitdrias.
Por outro lado. a pretensão de uma distingão baseadd nc sinceridoce do
dest:nador do menscgem parece também não ter grar.de sentido no medida em
que, tão dissimu'iodos ou sinceros podem ser os anuncianîes e publicitcnos quanîo os
po:íticos ou os especiaîisfas de prcpoganda.
Há caOa vez mais autores gue defendem uma aistingão em termos de
técnicas e cofundicode de cctuagão, afirmando a exisfência de amoas quc nc
droa comercial quer na árec políNca.
há uma propaganda na pcolic-dade e uma pu'olicidade r.a propaganaa'.
(Mucchieili, 1970:23). Assim,naverá camoanhas puolicitárias que uîilizam as técniccs e
mé4odos ca propaganda e vice versc De noîar aue. cs mc:s recerfes ccmpanras
eleitorais. sobrorudo em países onde o markef'ng político está mais desenvolvco (ex.
Estaaos Unidcs., tcmam moto mois a face de acgôes publicitárias co que de acgôes
de ciássica propaganda,
Séguéla, responsávei por uma série de campanhas poLticas, dds qudis se pode
destccar a ca eleigão de Mitîerand, defende que, dc ponto ae vis*a da
comunicapão, um polílico não se disîingue de um qualquer produto - 'Um po-'rico
prepara-se na véspera para ir á televlsão. faz puolicidace como se 'az o um
aetergente, e precisa ce um 'slogan" para fazer passar as suas iaeias." (Séguéla
1995.14)
Estaoelecendo ainda uma curiosa cistingão enfre propaganOa e pubiiciccde -
"
E muifo perigoso ser milifcnte guando íazemos uma campanha oolítica. Nlunca
devemos es'cr mu'tc envc'vidos e isso íombém é válido pca a publicidade a
produtos comerciais. É ceciso que haja uma friccâo entre o anunciante e o
publicitário, Se, paro o militante, há uma adoragão das ideias, deixa ce ser
publicriade e passa a ser propagandc' (Soguéla ,1995: 16)
Assumindo a ligagão entre c publicidade e a política a agência Euro-RSCG
oriou um ncvo servigc seu a Euro RSCG Public aue se dedica ac marketing pclítico.
Para uma anáiise mais aproíundada destas questôes veja-se: Psycnoiogie Ce
lc oublicité et de la propagande, de Rcger Vucchieíii. 197C Liorairies Técn'ques.
Entrepnse Voderr:e D'Ediíions et Les Ecitions ES^.
1
Menos radical nas suas atribuigôes a sedugão e sedutores,
Baudrillard não deixa, -odavia, de levantar grandes reticêncios c
sedugdo que actualmente "pulula".
Em De la seduction, Baudrillard vai marcar a diferenga entre
sedugdo e fascinagão, Ao falar da solicitagdo publicitária, da
proliferagão dos conais de teiev'.são, o autor coloca a actuolidode
numa incamagão viva do lúdico. Lúdico que se inscreve já não na
"esfera do encanfamento nem da sedugão", mas antes "na es'e-'a do
fascinagão", (Baudnllard, 1979: 214)
Esta distingão entre sedugão e fascinagão vai ser mais
aprofundada em Simulacres et Simulation, A fascinagão, relativa e
prôpna da actuai era da transparência, opor-se-ia a verdodeira
sedugão e da anterior era das aparências,
...tudo o que resta é o fascínio pelas formas desérticas e
indiferentes, através da propria operagão do sistema que
nos anula. Ora o fascínio (em oposigão á sedugdo que
se agarrava ás aparências, e á razão dialéctica que se
agarrava ao sentido) é uma paixão niilista por
excelência, é a paixão prôpria ao modo de
desaparecimento. Estamos fascinados por todas cs
formas de desaparecimento. Melancôlicos e fascinados,
tal é a nossa sruagão geral numo era de transparêncio
involuntária. 10~
(Baudrillarc, 1981:197)
Amaldicoada, a sedugão desde sempre ligada ao mal, ao
diabôlico terá conhecido o seu declínio com a era burgueso e a
domínio da natureza sobre as aparências, Sedugão que, enquanto
artifício, signo, ritual, é forgosamente o oposto das evidéncias da
naturezo e por isso tão perseguida pelas Luzes.
O íascinio surge porque, com o actual esvaziamento de todo o
sentido, com a proliferagão corrosiva do simulacro, já não vivemos nem
Era dc rrarsoaréncia, estaoeiecendc jd um passo d frente dc ero dcs
cparências cef-n.dos por Debord em lo Société du Soectace,
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no mundo das aparências, nem no mundo real, mas tão somente num
mundo de simulagão.
As imagens que correm, e que muitas vezes se tomam por
sedutoras, jo não sôo ref:exos oe uma realidade profundo, nem os suos
mascaras deformadoras, elas noo fêm qualquer relagão com a
reaîidade - são um simulacro ouro.
Constato, aceito, assumo o imenso processo oe
cestruigão das aparências (e da sedugão dos
aparências) em benefício do sentido (a representagão,
a histôria, a crítica, etc.) que é o focto capita! do sécuío
XIX. A verdadeira revolugdo do século XIX, da
modernidade, é a destruigão radicai das aparéncias, o
desencantamento do mundo e o seu abandono ô
violência da interpretagáo e da historia. Constato,
aceito, assumo, analiso a segunda revolugôo, a do
século XX, a da pos-modermdade, que e'o imenso
processo de destruigão do sentido, igual a destruigão
anterior das aporênoias, O que pelo sentido mofa, pelo
sentido morre.
(Baudrillard, 1981:197)
A seducão que remanesce é paro Baudriilard, "flácida, 'oranca e
difusa". Tendo perdido o seu caracter ameagador a sedugão ter-se-c
transformado numa "banal lubnficagão do social" e uma 'tecnica de
reiogôesemsuavidade". (Baudrillard, 1979:237)
Uma vez mais, tudo se passa como com a miragem do prazer do
consumo que é infunqido nas massas. Desta vez, e a ideologia do
desejo que consegue a transposigão do sedugão, do seu territorio das
relagôes duois, para um territorio generalizado e difuso.
O autor faz ainda lembrar que este processo seria executado
pelos prôprios dominados em nome da sua libertagão, tal como
consomem na ilusão do prazer, da escolha, do alcangar da igualdade.
Assim, quando se tornam sujeitos do desejo, tornam-se também
dominados pelos objectos desejados.
I
E exactamente neste ponfo que Baudrillard vai estabelecer a
ligagôo entre sedugão e manipulagão
- as mossos seriam p'eparadas
para serem seduzidas e dessa forma se garantiria a sua
manipulagão,lc'û
Referindo-se a umo hiper-sexualizagdo generalizada:
...pode-se dizer que todos os discursos se tornaram
discursos de sedugão, onde se inscreve a procuro
explícita de sedugôo, mas de uma sedugão mole, de
onde o processo enfraquecido se tornou sinônimo de
tantos outros: manipulagão, persuasão, gratificagão,
ambiência, estratégia de desejo, mística relacional,
economia transferencial em dogura vem render o outra,
a economia concorrencial das relagôes de forga.109.
(Baudrillard, 1979:241)
Ora seria precisamente nessa dimensão de sedugão que o
discurso publicitário, para além de promover o consumo, se tomoria
ele prôprio em objecto de consumo.
Festa, imanência, positividade, é o mesmo que d'.zer
que a publicidade é antes consumida do que destinada
a dirigir o consumo.110
(BauOrillard, 1968:242)
Menos crítico, face ao processo de sedugão, Lipovetsky coloca o
sedugão publicitária, bem como a de toda a cultura de massas, no
registo do espectacular. Referindo-se á perspectiva de Séguéia, fala
da era criativa da pubiicidade onde os produtos se tornam vedetas,
No'e-se. que nc críigo aCericmeCe crado. Porret rega qucquer .igccco cu
'eicqão entre seducco e mcnipuiogão. Bcudrii.arc tombém nôo o cr.oma simui'dnea,
mas piessupôc uma corrpeténcia seC.lorc com oojectlvos e estra:agemcs qje
Parre*. oe o c.uo aerende neste artigo, naturcimer.te excinra cc t.'ir'"nifo dc
verdadeira seducão,
109




não pela enumerogão de qualidades objectivos, mas comunicando o
sua personalidade de marca .
... tal como a moda individualiza a aparência dos seres,
assim a publicidade tem por ambigão personalizar a
marca... cada vez mais sob a dependência do
espectacular, da personalizagão das aparências, da
sedugão pura.1 ] !
(Lipovetsky, 1987:251)
Lipovetsky foco assim, um ponto que hoje se tornou muifo
importonte nos proticas publicitários. Se o USP (unique selling
proposition) perde alguma pertmência quando diz apenos respeito a
materiolidade e desempenho do produto, o seu valor em ncdo foi
otingido se transferirmos essa singulandade para a personalidade de
marca. A tal morca única, com caprichos, defeitos e encantos, mois do
que como um star, como uma verqadeira pessoa.
Cestcque aa nossa responsabiliOode.
DO ESPECTACULO
No reino do delectare.
Lipovetsky critica a perspectiva de Baudrillard que vê na
ideologio hedonista apenas um aiibi para a lôgica de determinagão e
sobrediferenciagôes sociais. Critica ainda a sua visão de moda
enquanto promotora de novidades que, ao não serem absorvidos de
igual modo por todos, irão marcar mais ainda a clivagem social:
Estas análises clássicas levantam inúmeras questôes.
Qualquer que seja o seu interesse, não se deve ocultar
que elas falharam, a nosso ver, o essencial daquilo que
se produziu com a explosão da moda total,
permanecem cegas á verdadeira fungão hisfôrica do
novo tipo de regulagão social ô base da inconstância,
da sedugão e da hiperescolha. ] ] 2
(Lipovetsky, 1987:232)
Não negando o valor estatutário da compra e posse de alguns
objectos, Lipovetsky entende-os, porém, como a excepgão e ndo o
regra do consumo.
Insistindo numa crescente independência da satisfagão individual
face ao olhar dos outros:
O pior dos contra-sensos é interpretar o rápido
entusiasmo das classes médias e populares pelo
magnetoscôpio ou pela prancha de vea a partir da
lôgica social da diferenga e da distingão: não é a
pretensão social que está em jogo, mas sim a sede oe
imagens e de espectáculos, o gosto da autonomia, o
culto do corpo, a embriaguês de sensaqôes e do novo.
Consome-se cada vez menos para deslumbrar o Outro e
Oestaque da rossa responsabiliCaae
ganhar consideragão social, e cada vez mais por si
prôprio.1 13
(Lipovetsky, 1987:233)
Neste quadro de ideologia hedonista e narcisica, dc perdo do
importôncia do olhar do Outro114, Lipovetsky defende amda que,
contrariamente ao que comunmente é veiculado, vivemos igualmenfe
a época, ndo do exacerbamento do materialismo, mas antes do
crescente desapego face aos objectos - objectos pelos quais cado vez
menos se nutrem afectos e dos quais cada vez mais se valoriza o bom
desempenho - objectos "refuncionalizados".
É com base na redugão de importáncia dos objectos que
Lipovetsky justifica que a publiciqade se tenha libertado da
racionalidade do marketing, e do predomínio das virtudes objectivas
das mercadorias.
Hoje, a publicidade criativa faz-se ao largo, dá
prioridade a um imaginário quase puro, a sedugão é livre
de se desenrolar por si mesma, exibe-se em
hiperespectácuio, magia dos artifícios, cena indiferente
ao princípio de realidade e á iôgica da
verosimilhanca.115
(Lipovetsky, 1987:251)
Perante este raciocínio impôe-se-nos uma dúvida - não seria ma;s
lôgico que, num quadro onde se valoriza cada vez mais a performance
113
Desfcques dc nossa responsabilidade.
1 i/-
L;oovetsky demarca-se aqui do retrato Ce Riesman - o individuo da era pôs-
modema teria io ultraposscdo a hetercde*ermirocco (o estado tíe "otner-direcíion',
preconizodo por Riesman) e vivciia, cada vez mais uma fase de au*o de'erminacco.
Uma auto-determinagão. que ndo é surdd e cega em 'elagôo oos ouí'os: c que
LipovotrVĸy defende que os valores da solidoriedoce e tíc to'erãncia cj:an;o:om noje a
maior pcpularidade Oe sempre. mas aindo assim o indiv'duo pôs-modemo é
eminentemente ncrcísico. egocentrico e oor isso mesmo indepentíente, mos
também solitcrio.
115
Oestaques dc nosso responsabi iaade.
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dos objectos, a publicidade se tornasse mais objectiva e incluísse
muitas informagôes sobre os mesmos?
Em nosso entender o problema desta análise, como aliás as de
Baudrillard e outros, reside no facto de se pretender umo
homogeneidade de actuagôes, que a publicidade na verdade não
apresenta. De se querer que o consumo de todo e qualquer objecto se
faga mesma forma, querendo, igualmente, que as suas campanhas
publicitárias sejam iguais , agindo da mesma forma e com as mesmas
armas.
Parece-nos claro que, o modo como se compram e,
consequenfemente, o modo como se vendem e anunciam perfumes,
máquinas de cortar relva, lixívia e facas de cozinha, não é obviamente
igual. Isto porque se tratam de aquisigôes que, para a maioria dos
consumidores, têm valores sociais e pessoais muito diferentes. Não
queremos com este reparo qefender que so os objectos qe compra de
alto envolvimento levem a campanhas de sedugão pura, nem sequer
que argumentos baseodos em características dos objectos possam ser
sempre desprezados,
Se a natureza do produto tem grande importância ha um outro
factor que parece ter também influêncio crucial - a concorrência. Com
tudo o que já vimos sobre saturagão de oferta de produtos, saturagão
de mensagens e especificamente das mensagens publicitárias, num
mercado onde toda a gente conhece sobejamente o produto, onde
as diferengas reais são mínimas, é á marca que compete o "brago de
ferro" - como nas Cocase Pepsis, ReeBocks, Martinis, Cheetos, Levis,...
Por outro lado, a especificidade do target surge comiO um foctor
decisivo - numa sociedade em que prolifera a pulverizagão dos
modelos de condufa, também noo poderão ser iguais os formas de
atingir esses diferentes grupos do público,
1
Um outro ponto fundamenta! da abordagem de Lipovetsky diz
respeito ao presente alheamento "ã logica da verosimilhanga".
Verosímil que é aliás outra base fundamental do sistema retôrico1 16.
Se na Re^orica Clássica se defende o valor do parecer sobre o
ser, da verosimilhanga sobre a verdade, segundo Lipovetsky, hoje o
problema já não se coloca nos mesmos moldes. Todavia, o problemo
da verdade e da verosimilhanga ainda é ponto fulcral das discussôes
teoricas e ate da prática do quotidiano publicitário,
Se a Verdade parece perder pontos face ao Verosímil, é curioso
notar que no modelo proposto por Séguéla, a verdade seja a base de
toda a construgão do raciocínio e discurso publicitário, A verdade do
produto, do anunciante, do consumidor,
cabendo aos publicitários o papel de meros catalisadores,
Catalisadores de ideias que estão iatentes nos produtos e catalisadores
dos sonhos dos públicos.
Verdade que, aliás, é protegida por lei,
A regulamentagão legal vigente pretende obrigar ao
cumprimiento da verdade através do Princípio da Veracidade (arí.109 e
1 1Q - ver em anexo)117, Curiosamente, apesar de todas as acusacôes
A quesíão da verosímii é muito imoortcnfe em toda a retôrica arisfcencc
"Mais vale um vercs.'mil impossível, que um possível inverosimil" Espec:ficomenre soore
a quesíôo aa distingôo emre Vertíode e Verosim.ihonga ou entre o entimemo
cientiíico e o entimema retôrico: "o entimiem.a(...) pcra os cis'otelicos é um siioc'smo
fundamentado sobre verosimi nangas ou smais e não propriamente soore o verccdeiro
e o imedioto (caso do siiogismo cient'fico). O entimemc é um silog'smo rercico.
desenvolvido unicamente ao nível da mentalidade do públicc ... partinCo do
provavel ou tendo como ponto inicial básico, o pensa.menío popular. É uma dedugão
de valor concreío, 'eifo para uma cpresentagão (uma espécie de espectcculo
aceifdve:)..." (Barthes, 1970:15)
Sobre a mesma questôo !eia-se ai.nCa em Fedro de Plaîão (numo crífica cs
práticas sofistas):
"
quem pretenOe fozer discursos com arte, Oeve dirigir a suo
arengôo para isso que se designa pcr vcosi.mil. Muitas vezes não convém revelc o
que aconreceu se isso não for verosimil..."(citado por Roríhes, 1970:15)
Herrnar Ponel. ro te:Co ,:Verdade, V'erificacco. Veridiccão", p.blicado uo n93
Uu Revista de ComunicocOo e Linguaqens, opresento diversas perspecîivas poro o
questão tíc Vcdade e co 'omc pela verdcde 'dd nctureza numano"..
'
Enccra-se o
sujeito de enunciagão nco comio aquele que é suoosto tentcr produzir um discurso
verdadelrc mas an'es um c'scurso q^e produza o ercto de sent:do de "verdoce"... A
que se fazem aos abusos da publicidade enganosa, o nurnero de
processos em tribunai é diminuto. Naturalmente que oara o justifica- se
poderá alegar a inercia e falta de organizagão dos consumidores. Não
substimando estos possibilidades, em nosso ver o probiema
fundamental reside no facto de hoje a discussão se pôr cada vez
menos entre a verdade e a não-verdade. Se observarmos muitos aos
octuais spots, ndo podemos deixar de constatar que, com a opcão
pela via do espectacular, do ficcional, do registo do encantatôrio e do
sonho, o problema do Verdadeiro e do Falso, e até do proprio Verosímil
parece ter perdido pertinência.
Se existem ainda muitos exemplos claros do desejo da
publicidade credibilizar e tornar os seus discursos verosimeis (as
campanhas de Testemunhos de consumidores, técnicos,...), proliferam
cada vez mais os casos onde o objectivo de persuadir parece îer
desaparecido. Como o Lipovetsky faz notar:
...presentemente, a publicidade quer menos convenoer
do que fazer sorrir, espantar e divertir.,. os enunciados
nem verdadeiros nem falsos foram substituídos pelos
jogos de associagôes, e os curto-circuitos de sentido, por




veriaicpão ou o dizer-verdadeiro é anfes de mais um fazer-porecer-verdaaeiro,
portanto o construpão Oe um Oiscurso cujo fungão nôo pode ser o dizc-verdadeiro
moso oarecer-verdadeiro' (Parret, 1986:129)
Note-se cue reste Phncipio é cioro ao cfirmar que o puOiicicoce ncc deve ser
engcnddora - podendo exc.Tor as qualidades dos produtos de servigos cue prcmcva,
não !he é pemcido que Ihes atribua qualidades ou ccracerísticas que eles nôo
possuam. Note-se, íodavia, que o Côdigo prevê que nem tudo carece Oe ser
comunicodo Porém o que for 'o;tc' fe'd que ccresocrder c verdadc. isto sigrifico
Oue a omissdo é claramenfe ace-fe.
A acîual regu'omeníagôo inclui ainda mais três Princíoios Gerais: Princípio do
Licitude (cprescdando listogens de acuocoes que c pocerco íornor líciío;.
Princfpio dc ĩdentificnbilidade (proibindo puCicidaae subliminar e publiciclade
dissimu.ada) e o Prjrcipio do Resoeito pelos Direcos do Consumido:
(o respeiîo do consumidor enquanto pessoa
- aireito ô vida. ô seguranga. d soúde
- e
enquonto consumidor - direito á imcmoodo e interesses econcmicos)
118
Destaaues Ca nossa responsabilidaCe.
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Ao criticor Baudrillard, o qual defende que a essência do
publicidac'e residiria no poder do caíor comunicativo e afectuoso,
Lipovetsky alerta para o tom cinico que noje perdura em algumos das
campn^f'v_i i m iuO,
O que nos seduz não é que queiram seduzir-nos, que nos
amimem, que nos aduîem, ...é que haja originaîidade,
espectacular, fantasia. A sedugdc procede do
suspensão dos ieis do rea! e do rocionoi, do retircr do
seriedade á vida, do festival dos artifícios. ' '- -
f| ir-\rv'ptql/\/ 10Q"7'0^ON
^LI^UvCiOi\y, i /o/.Zuij
Embora não utllizondo esta expressão, Lipoveîsky defende, deste
modo, que a publicidade aposta mois fortemenfe no delectare. Se em
cado componha os objectivos de "venda" devam continuor o
perseguir-se, isto é, o movere não pode ser desprezado, a forma de
atingir os sentimentos porece menos assumida - rnais pelo espectácuio
do que pela adulagão.
Armas muito importantes das técnicas do bom orador, o humor e
o inesperado120 sdo igualmente ingredientes muito utilizados no
discurso publicitário. Não negando as potencialidades de ombos,
Lipovetsky elege porém a beleza como a mais importante crmc do
r~\i i^~\lioir-Jci/Hc>
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pessoo, ossim a publicidade funciona como ccsmético
da comunicagão, Na mesma qualidade que a modo, a




ooOre os icct'cres cue poderão aesencadeor e reiorcor o otengco scOre umo
r~\Qr-Q oub'ioita rio Dubois tíisti,m~iuo 7 orinmoci0' c cimensco a cor g intensitícde o
movimenfo o co ûcc^qo os auois ooderôc ser totoimienîe reloíivizcdcs oelcs cutros
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promessa de beleza, sedugão das aparências, atmosfera
idealizada antes de ser informacão.
(Lipovetsky, 1987:252)
A publicidade vai ter assim uma fungão que em muito uitrapassa
a simples promogão de bens e servigos, ndo a geradora de razôes de
existência, - fungdo atribuída por Baudrillard, mas a da estectizagão de
toda a nossa vida.
Tal como a moda é inseparável da estectizagão da
pessoa, assim a publicidade funciona como cosmético
da comunicagão. Na mesma qualidade que a moqa, a
publicidade dirige-se principalmente ao olhar, é
promessa de beleza, sedugão das aparências, atmosfera
idealizada antes de ser informagão. Participa no
processo de estectizagão e de decoragão generalizada
da vida guotidiana, paralelamente ao design industrial, á
renovagão dos bairros antigos, ao disfargar das antenas,
á decoragão das montras, ao paisagismo. Por toda c
parte se expandem a maquilhagem do real e o valor
acrescentado do estilo moda121.
(Lipovetsky, 1987:252-253)
Relativamente ao império do belo ou (tal como ficou indicado na
delimitagôo do termo publicidade) o preceito de que "tudo e todos
devem ser belos", não pode deixar de se referir a excepgão que
constituem as campanhas ditas não comerciais, ou de sensibilizagão, e
utilidade pública. Spots que muitos classificam como pubiicitários e
outros como filmes de propaganda. O que é facto, é que eles
concorrem aos festivais de publicidade, irmanado com os spots de
cigarros, detergentes, bancos, automôveis,...
Mas estes spots têm algumas características de excepgão
-
os
únicos onde o feio, o horrível é muitas vezes levado ao máximo
expoente da sua monstruosidade e torpeza. O objecfivo é
voluntariamente chocar. Chocar pela crueza da realidade (aqui o
verosímil e a verdade voltar a impor-se), chocar pelo contraste de
Destaques dc nossa respcmabliidado.
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realidades. Chocar pelo ôbvio ou pela insinuagão
- duos opgôes , das
quais volta a ser difícil determinar qual a mais eficaz. Os defensores das
"terapias suaves" argumentam que a apresentagão qe factos de forma
muito agressiva vai levar a um crescente afastamento e
dessensibilizagão. Os seus detractores opinam que sô com a violência
dos factos é possível alterar comportamentos instalados, contrariando o
inércia a mudanga. Na análise de casos, em Anexo, encontram-se
spots representativos de umo e outra opgão.
No que diz respeito ao primado da beleza não pode ainda deixar
de se observar que, tal como atrás, se citava qe Lipovetsky, se as
marcas devem construir-se com um perfil humano e, tal como os nossos
amigos, não podem ser um modelo de enfastiante perfeigâo, é natu-ai
que a sua comunicagão mostre cada vez mais esse gosto pela
cumplicidade. Múltiplos são os casos de spots que nos apresentam
personagens que são mais anti-herôis do que herôis propriamente ditos.
São pessoas menos bonitas, embaragadas, trôpegas, em situagôes que
apelam a nossa simpatia eaum sorriso cumplice. São ainda situagôes
onde se explora o nosso gostinho sádico, em ver os outros sujeitos ao
ridículo - um cam'nho seguro para uma boa gargalhada e a desejoda
fruigão.
Outro ponto destacado por Lipovetsky é o da apologia da ideia
criativa (questão já aflorada a quando da exposigôo dos modelos
publicitários que se rebelam contra os racionalismos dos copy-
strategy). Lipovetsky não reconhece nesta alteracão uma vemodeira
mudanga mas apenas um reflexo do Narcisismo dominante,
Virondo as costas ôs promessas de base e á
enumeragão das qualidades anônimas dos produtos, a
publicidade criativa regista na ordem da comunicagão
a sensibiiicade neonarcísico desligada da ética do
standing , absorvida pela subjectividade íntima, pela
"sede de viver" e pela qualidade do ambiente. Fil'mes e
slogans procuram menos provar a superioridade
objectiva dos produtos do que fazer rir, fazer "sentir",
provocar ressonâncias estéticas, existenciais!
emocionais. 122
(Lipovetsky, 1987:254)
Se tomarmos por seguro que vivemos sob o égide do hedonismo,
do narcisismo (com consequente desejo de expressão individual) e da
permanente busca do Novo, fácil será também compreender a r.ova
apologia da criatividade. O cnativo publicitário não pode deixar de
ambicionar a sentir-se artista. Para mais, sente-se com umo legitimidade
acrescida, uma vez que as técnicas que utiliza para a elaboragdo das
diferentes pegas publicitárias são iguais ás utilizadas pelas diferentes
artes.
Longe vai o tempo em que os redactores publicitar.os eram
requisitados no rol dos escritores famosos*23 que, com muito má
consciência, lá angariavam mais alguns renqimentos. Os pintores
fambém já não abundom pelas agências. Hoje, ser-se criotivo numa
agência é antes do mais ser-se publicitário, Simplesmente, ser-se
publicitário ganhou novo estatuto. 124
uz
Desíaques da nossa responsabilidade
Em Portuga! muiîos sdo os nom.es do literctura qje derom fam'oem o contribco
para a publicidade A mero títuio de exemplo: Alexandre Onii, Ary dos Sanîos.
remondo Pessoa.
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Com a novo' seae" de exoressco Individudl, apontada por Lipove-sky , na umc
série de profissôes cue estoo ^o modd oor terem concederem maiores pcssOilidodes
de chagão e de auto-expressão - esti.istcs, modelos, cabeleireirc maou'nadores - as
profissôes ligadas d moc'a - mos tombem ;orna'."stas. fotôg'afos, ouolíciîcrios... Alids
toda a profissôo de publicitário , inaepontomente dd fungão, pnreco gozor ce um
bom esiatuto crictivc otitude que é sooiamente alimontuda peios prooric estiuturcs
publicitcrias. George Gribin. redactor publicitário Oe renome na publicidade
emericona, defende que c classifieagão tíe criaíivo nôc é correcc por esíc ser umc
atitude generaiizoda de totíos os puolicitários: 'lnclino-me a oviĩor a palcvra criaíivo,
dizendo redactor, visuo izodor, produtor TV, em vez de "criativo'. Disse já m,u.ics vezes.
Como Lipovetsky faz notar, "os publicitários entraram na imensa
vaga da valorizagão social... o busmess, ganhou um suplemento de
alma, as actividades lucrativas nunca são tão elas mesmas como no
momento em que conseguem elevar-se á dimensão expressivo e
artística" (Lipovetsky, 1987:256)
Relativamente ao papel e atitude dos publicitários, Séguéla, por
sua vez, defende que os publicitários são meros catalisadores.
Catalisadores das ideias que estdo latentes nos produtos e
catalisadores dos sonhos dos púbLcos.
O processo da criatividade para ele reside numa viagem ás
perspectivas da infáncia: "A ingenuidade é o nosso guardião do
coragão e a nossa ajuda de vendas" Tomando ainda posigão sobre o
papel dos crictivos enquanto artistas: "nôs não somos senão loucos
desta sociedade de consumo que é nossa mecenas e não os seus reis.
Os reis são os que nos pagarrv' (Séguéla, 1982:209)12"
Depois de uma longa explanagão, carregada de indicagôes de
como proceder, Séguéla reforga todavia a fungão da inspiragão livre,
terminando Hollywood lave plus blanc, com:
quec poovro "criativo' ap':ca-se a todo a agência. Pode-se ser c:ot,vo om motí.a.
contacto, loi como em recacgão e visuorzagão' (George Gribbin, em en:revis+c
incluída em "The Art of Wririnc Advertising', Ntc Business Ecoks.. '965).
125 Existe umo veha poemica sobre o corocc técnicc, crt'stico ou ciem:f,cc da
publicidade. Suscitando grandes discussôes, esta dúv!do ndo deixd de îer um oaralelo
muito imeresscnte na prôpria concepgco de Retôricc
- "...Aristôteles es:d
perfeitamente consciente do esîaîuto ambíguo da retôricc oscilante eníre o forma e
o conteúdo, entre a arte e a ciência, a fecia e a protoc,." (Sarilli, 1979: 2-f)
Barthes no jd ciîado íexîo. "A Retôrica Antiga", enuncia seis diíerentes prá+icas
retcriccs - uma tecrica, um ensino, um.o ciêncic . uma morcl. uma práticc social, e
uma prática lúdica. Sendo na:ura;mente possível atribuir de iguai moao estos 6
fungôes d pubiic;dcce o suo colagem a umo prática retôrica torna-se bas'cntc1
atractiva.
Uma outra questôo aue se levanto relativameme c retcrica. e que é.
quoncianarnenle, mais um motlvo tíe discussco no meio p^blorcrio, é o Ce scber se e
oe facto oossívei aprender a ser-se um excelente cnativo de publicidode ou se esse
ialento deve ser consicercdo urn pa;rimônio 'nato -
"
An'pica auestôc, a de seber se o
ncracior o é por naturezo ou por orte, isto é, se a reíôrica se pode ensinar e até pue
ponto, Mesmo os cefersores da tese técrico,,.. esíarão pronfos o aCnutir que se trcto
Oe um tecnicismo fluido e será sempie necessdria qualquer Ooo quolciace naíura'.
ou de ingenium..." (Bcn'li, 1979:10)
As regras que vão ás urtigas. 0 coragão não tem
instrugôes de uso. Um filme é o encontro de um produ'or
e de um realizador. O destino faz o resto (,,,) uma
campanha é o união livre de um anunciante e de um
publicitário(...) o importante é nunca nos deixarmos
enredar nas redes da vulgaridade.126
(Séguéla, 1982:213)
Neste duelo entre o business e a arte, verdade é que a propria
validagôo e avaliagão prática dos filmes publicitários é a sua eficácia, E
se esta eficácia, no ômbito do social global pode por muitos não ser
considerada como fungão mais importante, ela é todavia a que
justiíica a existência de cada spot. Motivo para grandes discussôes, diz-
se muitas vezes que muitos dos filmes que são premiados nos festivais de
criatividade, como é o caso do Festival de Cannes, não cumprem
minimamente as suas fungôes. Isto é podem "vender-se" muito bem a si
prôprios, mias esquecem o produto ou ideia que pretendiam veicuior.
O que é facto é que, a conquista desses galardôes é um dos
principais desejos da maioria dos criativos publicitários, Aqui é apenos a
ideia e a sua concretizagdo que estão em avaliagôo, ninguém sequer
referencia a eficácia, e se os escritores e pintores deixaram as agências,
o mesmo não se passa com os talentos do cinema,
É cada vez miais frequente que realizadores e toda a equipa
técnica que produz os filmes, trabalhem igualmente em spots
publicitários, A revista Premiére US, nQ4 (Dezembro de 1989), publicou
um artigo assinado por Stephen Rebello, o qual refere as participagces
qe Fancis Copolla, Tony Scott, Adrian Lyne, Ridley Scott, Michael Apted,
Stephen Frears, Dav:d Lynch, aos quais se pode ainda acrescentar Peter
Greenway e Fellini, entre muitos outros.
Desîaquesda nosso responsaoilidade.
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Os motivos que cada realizador evoca para justificar estas
participagôes nôo vanom mu:to.
...necessito de cominuar a trabaihar durante os rempos
mortos
Jean-Jacques Annauq
Com o cinema publicitário aborda-se uma novc
exigência, uma nova forma de contar histôrias. E. como
temos muito pouco tempo, aprendemos não so
concisôo, ritmo mas também rigor, comunicagão
imediata. (...) é uma escola de precisão. E depois pora
um realizador de longas metragens, a publicidade e
também um campo de experiências(..,) Sobre o plcno
econômico, permiĩe que não nos precipitemos sobre
qualquer que seja o projecto, porque estamos com
problemas financeiros. E uma forma de se ser livre,(.,,) E
um bom trabalho de escola que vos obriga a dissecar os
planos, os ritmos
Edouard Moiinaro
A publicidade tem a imensa vantagem e não ser
assinada, o que me permite uma grande
descontracgôo, Podemos ensaiar coisas que não nos
podemos permitir fazer noutro locol.(...) É uma espécie
de banco de ensaio técnico que me permite testar uma
cômara ou umo película. É também um banco de ensaio
artístico
Claude Miller
O filme publicitário serve-me de treino, fazer jogging
enquanto espero pelas maratonas que sdo os grandes
filmes,
Jean-Paul Rappeneau
É a melhor das escolas! É uma escola de concisão, de
precisão, sobre o plano da direcgão de actores, é o que
existe de melhor,
Alain Franchet
...uma forma de melhorar como realizador,
John Frankenheimer
,.,a publicidade ensina a condensar, a contar a historia
num curto espago de tempo.
Tony Scott
Razôes de ordem material, de "rodagem" e ganho de experiêncic
e sobretudo, a que parece ser quase um denominador comum - a
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realizagão de filmes publicitários como banco de experiências e escola
de técnicas de concisão.
Isto levanta-nos questôes de outro nível.
Se, de acordo com o que foi já anteriormente visto, os filmes nôo
sôo alheios ao mercantilismo e a uma acgão de modelagão de
condutas, se os spots sôo cada vez mais absorvidos como objecto de
consumo, se os proprios mecanismos da retônca já nem persistem em
todos spots, o que impedirá os spots de serem considerados como um
verdadeiro objecto cultural?
Pelo que otrds ficou exposto pelos depoimentos dos realizadores,
uma das características que parece distinguir spots de rlmes é a
concisdo dos primeiros, isto é, um filme publicitário raramente ultrapossa
um minuto e o sua grande maioria fica-se pelos 30 segundos. Mas sero
a duragdo dos spots motivo suficiente para a sua segregagão. Sera
igualmente que por esse motivo se poderá falar de uma linguagem
fílmica específica da publicidade?
Florence Mêredieu em Le film publicitaire tenta dar conta das
principais distincôes entre o que ela designa por "cinema" e "filmes
publicitários",
Estes últimos caracterizar-se-iam pela:
■
duragão
- o spot seria como um "esqueleto11 de um.a longa met-agem
ô qual se retirou toda a carne e roupagem.
-
veiculagão de estereôtipos - porque requer uma compreensão
quase instantánea a publicidade necessita de utilizar denominadores
comuns, ôbvios de leitura imediata e acessível.
- referencialidade os spots copiam, sem aparente escrúpulo nem
preocupaqáo, cenas e ambiências de filmes famosos
A estas trés diferengas acrescentaria ainda uma outra - o spot
esfá concebido paro ser visto e revisto, ás vezes milhares de vezes.
Assim, se a mensagem tem que ser compreensível, ela pode e deve
guardar trunfos que possam manter o interesse ao longo de múítiplos
visionamentos.
Se a esTe íacto acrescermos que, dada a crescente
segmentagão de mercado, cada vez há mais marcas e produtos que
se dirigem a pequenos grupos bem diferenciados, realizaremos que os
estereôtipos não necessitam de ser tão ôbvios. Podem mesmo ser
exclusivos de pequenas elites.
Dito isto, poderá até defender-se que os filmes evasionais, que
sempre têm por objectivo angariar a maior bilhefeira possive:, estarão,
provavelmente, mais tiranizados pelos estereôtipos de uma maioria, do
que alguns spots publicitários que sô visam pequenos nichos da
populagão.127
Relativamente d duragão parece-nos claro que a sua influéncia
não é de desprezar, mas será que por si so obriga a fôrmulas de
montagem e de narragdo de histôrias tão homogéneas?
Será que um dos defeitos da montagem publicitária é de facto,
como refere Jean-Jacques Annaud, o de se pretender que cada piano
tenha forga por si so, desprezando a sua ligacão?
Sera essa a justificagão para que se aponte os spots como f'ilmes
bonitos mas sem alma?
Apesar disso não oodemc deixc de r.otur que as camoarnas mundiais, corno
os da Martmi. Coca-Cola, Timotei... acobom por estar dirigidas a faíxcs efárias e
psicográficas específicas oc populagão, mas acabam por pressupor. e puem sabe
até ajudar a construir, uma homogeneidade de perfis, a revelia de totícs as
diferengos culîurais que sôo esoecíficas Oe cada pa;s.
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Por úitimo, a referenciaiidade.
Sena cegueirc ndo querer ver que de facto os filmes sdo o gronde
universo de citagão e de referência dos spots. Adaptagôes em estilo,
copias intencionais plano o plano, pastisches humorísficos, os filmes são
a linguagem mais prôxima e é natural que sejam a sua primeira
referéncia. Mas não sdo os únicos, a banda desenhcda, a opera, o
teatro, a pintura, o design, a fotografia, os graffitis,... muitas sdo as
fontes onde os spots bebem inspiragão, mas sera que o movimento
contrário não se passa? Sendo possuidora de meios econômicos e
îécnicos altamente poderosos, partilhando talentos, como não
desenvolver novas esteticas, novas correntes?
Ndo será legitimo defender-se, tal como faz Ptmippe
Carcassonne, que o universo dos filmes e dos spots, publicidade e
cinema," se oferecem um ao outro um inesgotavel dispositivo de
espelhos que os renova aos dois, fortificando-os através das suos
ideologias respectivas" ?
Estas sdo algumas das questôes que conscientemente deixamos
em aberto.
Ndo pretendemos, de modo algum, ter resgatado o valor de spot
como produto cuitural e muito menos como forma de arte. Esso e um
trabalho que fica por fazer. O que nos fica claro é que, seja com
justificacão em perspectivas que atribuem d publicicode um fcrfe
vinculo de regulamentagão social ou com perspectivas que apenas
vêm nela um motor de expressão e divulgagão em mossc do processo
do efémero e da estectizagão, a publicidade parece, em ambos os
casos, ultrapassar em muito o sua finalidade primeira - a de 'vender"
algo.
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E pois nessa perspectiva que o spot extropolo tambem o seu
ámbito primeiro - o de moror de consumos - tornando-se ele mesmo
um objecto de consumo.
Se já tinho ficado claro a importância dos filmes enquanto
geradores de consumos, não podendo por isso enclausurar-se num
pape! de objecto de consumo, as barreiras entre os dois, e a este nível,
parecem esbater-se.
Reflectindo ainda a eficácia dos novos spots, e uma vez que
parece não ser fácil avaliar com precisdo o sua real influência, ha algo
que convém não ser esquecido.
Tínhamos acordado que os fiimes detinham granoes
potencialidades de modelagão de comportamentos, inclusive a níve'
do fomento do consumo, será que com a aproximagão dos spots
aosfilmes, com a diminuigão das marcas de elementos persuasivos, a
publicidade caminhe para uma crescente perda de eficácia?
Se se acredita no Narcisismo dominante e no desejo de fruicão
galopantes, não serôo estes motivos suficientes para abandonar as
velhas técnicas que apelom a uma adesão explícita^ Será cue o
modelo da seaugão, seja ela "branca ou colorida", não é mais
estimulante e menos dissucsor do que os velhos métodos da persuasão?
Em apêndice, com uma análise de Casos, faz-se uma iiustragão
de vários pontos, que aqui foram focaqos.
Na Conclusao e Consideragôes Finais apontamos ainda ouoas





Tínhamos declarado não querer tomar partido por nenhuma das
diferentes análises da sociedade de consumo, mas depois de relido a
exposigão sobre os filmes publicitários e os seus mecanismos de acgão
na acfual sociedade, torno-se evidenfe a nossa demarcacdo das
posigôes mais escatolôgicas. Para tras ficaram assim visôes da
sociedade de consumo enquanto lugar de puro condicionomento no
qual o indivíduo não alcanga qualquer autonomia. Ainda mais distantes
ficam ainda as visôes de Vaneigem e Lefebvre que identificam a
sociedade de consumo, bem como as práticas publicitárias, com uma
organizagão terrorista.
Sem negar a eficácia da publicidade e de todos os outros
mecanismos que garantem a coesdo e a prossecugdo do consumo..
acreditamos porém, num indivíduo mais forte, com maior capacidade
de opgão, entusiasta da crescente possibilidade de escolha,
fortemente cat'vado pela fruigdo do dia a dia na qual a sua auto-
expressão tem um papel muito importante,
Naturalmente, que este retrato está muito mais perto do traoodo
por Lipovetsky do que qualquer outro apresentado. Temos, contudo,
consciência de que esta adesôo é absolutamente empírica e intu'íiva.
Mais, se acreditarmos que é possível retratarmos a sociedade através
das tipificagôes dos iifestyles, em todos os modelos consultados por nôs,
o indivíduo pôs-modemo, tal como é descrito por Lipovetsky, sô se
encontra num grupo etário relativamente jovem, contudo com peso
social crescente. Um perfil que ainda não coincide com o retrato de
uma maioria, por enquanto nitiqamente marcada pelos valores do
capitalismo produtivo e com inúmeras herangas de uma moral
vitoriana.
Para este novo indivíduo, narcísico e hedonista, a sedugão, mais
intuitiva, mais lúdica e de mterpretagão mais aberta e personalizada,
toma dianteira face á racional e dirigista persuasão.
Ao defendermos a sedugão como meconismo dominante do
actual e futura publicidade, temos á partida duas contradigôes para
resolver:
- a crenca do proprio Lipovetsky num crescente desprendimento
emocional do indivíduo pôs-moderno face aos seus objectos - indivíduo
que tendera a ponderar bem performances e características desses
objectos.
-
a constatagão de que a fatia de investimento publicitário em
acgôes de marketing directo - o bellow the line]2S - é cado vez maior.
Comecemos pela última.
Há dois factores fundamentais que devem ser tidos em
consideragão na analise deste facto. O primeiro diz respeito á propria
definigôo de bellow the Ime, Incluindo diversas acgôes que se apoiam
em benefícios bem palpáveis (por exempio uma redugão de prego, o
oferta de brindes, a organizagão de acgôes com promotores..,), nas
quais, qe facto, a argumentagdo é fundamenial, note-se porem que
no bellow the line se incluem ainda inúmeras acgôes, como o
patrocínio, o mecenato, algumas acgôes de relagôes púbiicas, nos
J -b
Note-se que o d 'erenga cldssico erfre below e above the iine , diz resoe'ro oos
meios Cilizodcs pcro veicuia' o rne^sogem. Assim: above the line \na\u\r\a medio co.mo
a îelev.sco. a roc-o.a ..morenso e o outdoor, ficonOo no beiicw the line todas as
restantes acgôes - destíe feiras e p^biiciaade no oonto ce ve-da. até acgôes ce
mecenatc
Oulieo po-o;ôe:.; hd quo do!'unaom ouo a aiioreooa nôo deverc ser
es'abelecica c pcnr dos medid. mas c pc*ir oe diferentes ostrat-:'.i:cu- utilizodc .o quo
sôo intíependentes cos meios de veíciiiogã'..;.
De qualquer 'ormc a u*i: zodc ncs avcliagoes dos montar'es inves*'dos é o
primeira.
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quais as estratégias de sedugão predominam claramente sobre as de
argumentagôo.
Outro ponto fundamental a considerar diz respeito á conjuntura
econômica que se tem vivido nos últimos anos - em momentos de crise
é natural que se prefira invesfir em acgôes promocionais que fagam
escoar os stocksde material, agindo assim pomualmente. Essas accôes,
contudo, não dispensam o investimento a mais longo prazo nas
marcas, na sua imagem e personalidade. Os dois tipos de aoiuagão
serôo sempre complementares e não mutuamente excludentes,
Relativamente á baixa de investimento ofectivo do actual
consumidor face aos seus objectos, defendida por Lipovetsky, ndo a
negamos mas pomos-lhe algumas reticências.
Em aparelhos e produtos cujas característícas e desempenho
mosîrem inovagôes relevantes, o consumidor pode, de focto, revelar
uma nova objectividade na avaliagão dessas performances. Há,
todavia, uma grande e crescente classe de produtos que cada vez são
mais semelhantes entre si. A distingão faz-se pelas pequeníssimas
variantes de modelo e, sobretudo, pela personalidade respectiva do
sua marca.
É, precisamente, na construgão dessas personalidades e estilos
que a argumentagão não fem grande papel e a sedugdo toma o
dianteira. Chocolates. refrigerantes, jôias, perfumes, roupa, mas
também automôveis, aparelhos de alta fidelidade, elec-rodomésticos,...
apostam no envolvimento sem argumentos. E, mesm.o que o indivíduo
pôs-moderno possa ter novos pôlos de preocupagão menos pueril e
supérflua, como por exemplo a ecologia, a marca ecolôgica ndo está
de modo nenhum dispensada de seduzir
- as estratégias é que podem
ser mais subtis e refinadas.
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Comprovando que a publicidade em muito ultrapassa o exercício
da argumenfogão racional, Séguéo defende uma posigão duplo. Por
um iodo preconiza a distanciagão entre o publicitáno e o produto
anunciado ou o anunciante, por formo a garontir umo iucidez e
objectividade imprescindíveis. Mas, por outro, Séguéia confessa a
inevitável adesão do publicitário "Fatalmente, a um dado momenfo
somos "conquistados' pelas ideias que defendemos", Uma adesão que
nôo é apenas consequência mas uma necessidade para que se posso
ir além do nível do produto e aceder d tal instôncia de complexidade
supe'ior - a marca.
"
Para "mostrar 'uma marca é preoiso peneirá-la,
numa dimensão para lá da razão." (Séguéla, 1955:1 7)
Ainda relotivamente á demarcagão da sedugão e da persuasão,
Eco fala-nos de discurso persuasivo por oposigão a "discurso abero'.
Este último seria típico da orte e caracterizar-se-ia por uma intrínseca
ambiguidade, que nao pressupôe umo so leitura, umo sô conclusão,
que ndo pretende dar respos'os mos antes levantar questôes. "As coisos
de que nos fala aparecem-nos sob uma luz estranha, como se as
víssemos agora pela primeira vez(...) o discurso aberto toma-se a
possibilidade de discursos diversos, e para cada um de nôs e uma
contínua desccberta do mundo". (Eco, 1966:280)
De modo inverso o discurso persuasivo leva-nos a "conclusôes
definitivas; prescreve-nos o que devemos desejar, compreender, temer,
querer e não querer.
"
(Eco, 1966:280)
Estabelecendo agora um paralelo directo entre acgôes de um e
outro "se o discurso aberto quer-nos apresentar de um modo novo o
problema da dor, o discurso persuasivo tende a fazer-nos chorar, a
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estimular as nossos lágrimas, como pode acontecer com uma
fotonovela".(Eco, 1966:280)
Pelo que se viu até aqui, umo vez mais parece claro que a
publicidade teria que inscrever-se no rol dos discursos persuosivos.
Todavia, a outra característica determinante do discurso aberto é que
ele "tem como pnmeiro significado a sua prôpria estrutura (...) ele me
reenvia antes de tudo ndo ás coisas de que ele fala, mas ao modo pelo
qual ele os diz" (Eco, 1 966:280).
Com a temível missão de ter que dizer as mesmas coisas de
sempre, porém de modo diferente, o discurso publicitário parece aqui
colar-se ao discurso aberto.
Eco vai defender, porém, que todo o discurso de massas seria
por natureza discurso persuasivo. "As mensagens de massas são
mensagens inspiradas numa ampla redundôncia: repetem para o
público aquilo que ele ja sabe e aquiio que deseja saber," (Eco,
1966:282)
Segundo Eco, este ôbvio não se limitaria á esfera do conteúdo:
"Mesmo quando utihzo solucôes estilísticas difundidas pela vanguardo, a
cultura de massa fá-lo quando estes modos comunicativos já foram
ossimilados pelo grande público", (Eco, 1966:282)
Se, como vimos ja, a publicidade goza, muitas vezes, do
privilégio de se dingir a públicos restritos e muito bem definidos, esses
modos poderão não ser tão ôbvios para todos, podendo ser ainda do
domínio exclusivo de umo elite restrita.
Por outro lado, vimos que a sedugão do discurso reside cada vez
mais na sua capacidade de surpreender, em não se contentar com a
repetigão de velhas fôrmulas e argumentos. Se a isto acrescentarmos a
tal subversão que os festivais de pubiicidade induzem sobre os clássicos
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objectivos da eficácia publicitária, não estranharemos que haja cada
vez mais spots que alinham por umo perspectiva mais "aoerto .
Se, segundo Parret, o sedutor não tem argumentos, a
publicidade nunca os perdera em absoluto, sobretudo quando fala"
de um determinado produto, mas quanqo a referência é a marco, a
argumentagão perde pontos e as estruturas dos modelos publicitários
tradicionais tambem. Os seus filmes não têm que comprovar ou
demonstrar nada. Apenas que enquadrar o produto na atmosfera
certa, dar á marca a ambiência, a personalidade, a vida, tal como se
da a um qualquer personagem num filme. Os spots serôo ossim coda
vez mais, como os filmes.
Na verdade esta alta potencialidade de criar desejos mimeticos
vem já do cinema - das suas estrelas mas também, não menos, das suas
personagens.
E curioso observar, por exemplo, que as ultimas telenovelas
transmitidas em Portugal contêm inúmeras referências pubiicitánas. So
que, sendo um estratagema ainda pouco explorodo, pela
inexperiência da técnica ou peia sede de clareza dos anuncianfes
ainda presos aos velhos dogmas da argumentagão, estas referéncias
apareoem absurdamente postigas e artificiais.
Nôo é um caminho destes que antevemos para a publicidade.
A aproveitar a "boleia" dos Fmes a publicidade teria de se tornar
invisível e surgir como uma referência normal, perfeitamente integrada
na acgão, nos personagens, nos ambientes, É nessa autenticidade que,
por um lado podera residir a sua forga especial, e é também nessa
invisibilidade que se contorna o tédio e a saturagão ás fôrmuias
publicitárias clássicas.
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Não estomos evidentemente o defender que a publicidade deva
tornar-se subliminar, ou que deva esconder os seus mecanismos
transformando-se em pura manipulagão. Não que esso opgão não Ihe
trouxesse múmeros benefícios, openas nos parece insustentavel do
ponto de vista ético. Aliás o legislagão portuguesa obriga a
ídentificabilidade da pubiicidode e proíbe todas as formas de
publicidade dissimulada ou subliminar.
Conscientes da baixo de audiências que um bioco de
publicidade classico provoca, nos Estados Unidos ho cadeias de
televisão que tentam novas formas de distribuigão, quebrando o denso
bloco e disseminando os spots, que comegam a surgir soltos e sem
quaiquer separador, entrecortando filmes e restante programagdo. A
difundir-se esta prática, dentro em pouco tempo será difícil distinguir o
acgão do filme em exibigão e os incertos pubiicitários.
Naturalmente que, nova legislagão surgird, mas o que para nôs
e mais imporfante é que, independentemente do modo de inserqão
praticado, se os filmes e os seus personagens têm tão grondes
potencialidodes de modelizaqão de condutas se, por outro lado, c
persuosão explícita perde popularidade, a publicidade so íem a
ganhar em aproxlmar-se da sedugão proprla dos filmes. Se o saturagão
dos mecanismos tradicionais da argumentagão, nos faz mudar do
canal, ou aproveitar exibigãc do bloco publicitário para soir da sala, a
publicidade terá que rever as suas estratégias e linguagem proprias e,
sendo puder camuf!ar-se nc interior dos fiimes, o melhor será adoptor os
suas estratégias proprias.
Ao falarmos da veícuiagdo dos spots temos estado c falar
implicitamente de urn media cuja interacgâo com a pubiicidcde e
fundamental - a televisão.
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Televisão que tem também um papel fundamental na
construgôo da cctura octual.
Falámos também de estrelas do cinema e não pudemos deixar
de constatar que, as estrelas de hoje, são provenientes das mais
diferentes áreas.
Defendemos que, actualmente os personagens teriam
uitrapassado as estrelas no que diz respeito á capacidade de veicular
modelos de identificagdo, mas jamais pretendemos negar a Madona,
por exemplo, um incrível poder de criar novas hordas de fans , Quem
nunca ouviu falar na capacidade de desencadear histeria em série dos
Beatles^ Quem poderá deixar de admirar a notoriedace de
Baryshnikov, em círculos que nem sequer frequentam o bailado? Não
será o modelo Claudia Shiffer uma das mulheres mais famosas do
mundo?
Muitos são os exemplos que se podem indicar, Dos três primeiros
citados há um factor que á partida ressal'a - todos entroram em filmes.
É evidente que a sua fama ndo é um resultado das prestagôes aí
conseguidas porém, cremos não se poder descurar o pocer de
divulgagdo e engrandecimento que essas participagôes Ihes puderem
render. Com isto ndo se pretende, de forma alguma, inferir que o
caminho para o estrelato passe obrigatoriamente pelo cmema. Mais
frutífera parece-nos ser a ideia de que a divulgagão audiovisual e
fundamental para a ascensdo de alguém a uma dimensão de estrela,
Não terá sido o aparecimento da televisdo fundamental para a perda
do monopôlio das estrelas de cinema (até então as únicas a ter acesso
á comunicagão que reunia som e imagem em movimento) °
Reflectindo ainda sobre as relagôes entre publicidade o
televisão: se é verdade que as emissôes de televisão estâo feitas
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medida e, cada vez mais, c imagem e semelhanga co publicidade
talvez num futuro prôximo o movimento seja o opos'o e a publicidode
passe a tomar a face dos filmes, das séries.
Mas, por outro lado, os proorios fíimes que os spots íenoerão a
'copiar" estão cada vez mais condicionados pela televisão - é cada vez
mais raro tazer-se um filme sem que se tome em consideragôo cs suas
potencialidades de veiculagão televisiva. Assim, se os filmes já são
feitos segundo moldes 'elevisivos e a televisão e feita por ajuste a
publicidade, ndo fará sentido pensar-se que o mov'imento de
aproximagão entre spots e filmes é mútuo?
Questôes que ficam por aprofundar.
De igual modo, seria também interessante analisar a rejeigôo e
aceitabilidade da publicidade enquanto produto cultural. Nesta
questão, um estudo sobre a Pop Art e especificamente sobre a obra
de Andy Wahrol poderão ter um contributo essencial.
"Gosfo das publicidades que pontuam com grande
frequência as emissôes de televisão, porque elas
desenvolvem um espectáculo mais atraente. Não posso
senão representar-me no que se passa nessas emissôes.
Elas são tão abstractas (...) Não se passa nada. São
simplesmente umo série de imagens, de cow-boys, de
polícias, de cigarros,, de criangas, e guerras, todas estas
imagens se sobrepoêm sem fim,,, como as imagens que
eu fcbrico"
(Wahrol citado por Mêredieu, 1985:91)
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Desde o início deste trabalho que se pôde constatar a quase
inexistência de analises consistentes sobre os spo*s publicitários. Deste
modo, apesar de não ser esta a nossa intengão primeira, o trabalho,
que acabou por ser desenvolvido, dá muito mois conta de uma
delimitagão dos spots, do apontar de diversas baiizas, do que do
estruturar de umo forma de análise específica e eficaz dos mesmos.
Esse, é um trabalho que conscientemente deixamos por fazer.
Em anexo são incluídas algumas referências de casos, para que c
análise ndo fique na mais pura abstracgão, As referências que aí são
feitas apenas ore-endem ter um carácter ilustrativo e, de modo algum,
comprovar umo competência na construgão ou na aplicagdo de uma
qualquer técnica de análise bem precisa. Essa tarefa, insistimos, ficara





Ao longo dos varios capitulos que constituem esta dissertagão foram
feitas algumas alusôes a episôdios do mundo da publicidade e do cinema.
Alguns filmes foram também referenciados, mas nem um so spot foi indicado.
Uma lacuna que este anexo pretende de algum modo colmotar.
Mas, se os spots publicitários sôo, de facto, o centro de todc a reflexôo,
porque nco integrar os exemplos desde o início da análise?
Duas razôes estiveram na base desta decisão:
- la- ja apontada na conclusôo - o trabalho apresentado não parte da
análise de um corpus, mas antes de um enquadramento do objecto fllmes
publicitários, trabalho que nos ocupou toda a dissertagão;
- 2g - os objectos a que nos referimos - os spots, ao contrário dos grandes
filmes, não são do conhecimento público, sendo ate ridícula a assungão de
que todos poderiam facilmente reconhecer as referéncias.
Ass>m sendo, reservámos este apêndice para a apresentccco de vários
spots publicitários que, de algum modo, poderão ilustrar o que atras foi
referido.
Para a apresentagôo dos objectos escolhidos, decidimos incluir nôo
apenas a sua descrigão, como os objecTos propriamente ditos. i.e., os soots.
Assim, a cassete de vídeo que se apresenta junto, deve ser vista como uma
porte integrante deste apêndice.
Esta opgôo baseou-se numa sensibilidade pessoal relativa a dois
factores:
le - os spots incluídos na cassete são mais do que meras reprodugôes
- e de
algum modo sôo tco genuínos e completos como a matriz original;
1
2- - se para alguns spots a descrigôo verbal é adequada, muitos outros
parecem guardar uma riqueza que persiste em resguardar-se nc mundo do
indizivel.
Passemos pois a desenvolver estas questôes.
Concordamos com Benjamin no que d:z respeito d meroridade dc
reprodugão versus o original e ô consequente ausência do "hic et nunc" que
uma reproducão implica. (Benjamin,1936: 18)
Falando da reprodugôo técnica, mais independente do original do que
a manual, Benjamin defende que a fotografia o cinema continuam a ser
mcapazes de captar a "aura" das obras de arte.
A filmagem em estúdio tem uma peculiaridade, a de substituir
o público pela câmara. A aura dos intérpretes desaparece,
necessariamente, e com ela a dos personagens aue eles
representam.
(Benjcmin.1936: 28)
Note-se, porém que, refere a reprodugôo de algo através do filme ou
da fotografia e nôo do prôprio filme ou da prôpria fotog-afia. Mas o que
tratamos aqui não e de um processo alheio, seja ele o fotografico ou fr.mico,
de reprodugão. No casos dos fiimes, a reprodugdo em cassete de vídeo
pode de facto constituir uma séria amputagôo. No caso dos spots nôo se
verifica qualquer redugão. De um modo geral, os spots sdo feitos para serem
vistos em televisores e, ainda que possam eventualmente ter sidos rodados
em película, ao serem divulgados pelas cadeias de televisdo ficam sempre
reduzidos ao suporte magnético. Assim, o visionamento desta cassete será
sempre tão legítimo como o de qualquer emissão de televisão. E evidente
que se pode sempre pensar que mesmo em video existirá uma marri? primeira,
essa sim o origirai. Mas também nunca é essa matriz, que e difundida pelas
ondas hertzianas ou pelos cabos.
Mais imporîantes do que as questôes de originalidade e reprodugão,
seria a da manipulagôo, em rermos da ordempeia qual se apresentam os
spots, que nôo é aqui arbitrária. Também em termos de concentragôo temos
um número de spots mu;to superior aos mais densos blocos publicitários de
qualquer cadeia de teievisao. O problema não estard tonto em cada spot
individualmente mas na sua interacgôo. Sobretudo, se adenrmos a
perspectiva de Phillipe Carcassonne, o qual defende que a duragôo do filme
publicitário é todo o bloco pubiicitário e não cada spot em si.
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São todavia inconvenientes que decidimos acarretar uma vez que a
segunda razôo nos parece incontornável.
Tratemos pois dessa segunda questôo - o problema indizível.
Recordemos o que foi exposto no capítulo "Da sedugôo", no qual se
perspectivava a publicidade como uma activa praticante do discurso
persuasivo mas com crescente atracgôo pelo discurso da sedugão pura. Um
discurso mais livre, menos dirigido, ou para utilizar a terminologia de Eco, uma
obra mais "aberta". (Questão será ainda focada no comentário aos exemplos
propostos.)
Por outro lado, partilhamos com Regis Debray a convicgôo de que as
imagens sdo detentoras de infinitas possibiiidades de interpretagco.
Interpretagão essa que é sempre arbitrária já que variara inevitavelmente de
indivíduo para indivíduo, de época pora época.
Uma imagem é um signo que apresenta a seguinte
part'cuíaridade: pode e deve ser interpretada mas não pode
ser lida (,,,) E cada epoca, no Ocidente, teve a sua maneira
de ler as imagens da Virgem Maria e de Cristo(...) Estas
"leituras
"
dizem-nos mais sobre a epoca considerada que
sobre os quadros. Sôo tanto sintomas quanto análises, 1 -C)
(Debray, 1992:58)
Reforgando ainda o carácter polissémico da imagem:
Uma imagem(..,) tem cinco mil milhôes de versôes potenciais
(tantas quantos os seres humanos), pelo que nenhuma pode
constituir-se como autoridade (nem sequer a do autor
relativamente a qualquer outra). Polissemia inesgotavel.
! 30
(Debray, 1992:59)
Deste modo, temos ainda consciência de que a prôpria escolha dos
exemplos está igualmente imbuída dessa arbitrariedade. Imagens que nos
tocam particularmeme, podem ser absolutamente cndas para outros. Mas
essa é também a imprevisibilidade da seducão, a tal dose de imponderdve!
que tonto preocupa os profissionais do marketing,
Resta-nos pois declarar o nosso estado de seduzidos e desejar que os
nossos interlocutores de algum modo possam partilhar de alguma f-uicôo.





Do visível e do indizível.
Na abertura deste capítulo falámos das dificuldades que se
apresentam quando tentamos traduzir algumas imagens por palavras.
Naturalmente que, nem todas as imagens serão tôo esquivas a captura
em dizível.
No primeiro bloco de spots, podem ver-se exemplos de umas e outras -
spots dos quais é fdcil fazer uma sinopse representativa e outros que exigo'am
descrigôes longuíssimas e, provavelmente, sempre muito aquém das imagens
em referéncia.
Os primeiros tendem a ter uma estrutura mais argumentativa
- comêm
uma demonstragão (real ou metafôrica) que podera ser muito valorizada por
uma imagem correcta, mas cujo valor é avaliável desde o guido. O mais
importante é, á parf'da, o que se vai mostrar, como é o caso do spct da
National.
Sobre uma folha de jornal vê-se um recipiente que contem ovos e
água a ferver. Levanta-se o recipiente e retira-se o papel (a íervura
quase para). Vê-se que sob a foiha de jornal estava uma placa
térmica, sobre a qual se volta a pousar o recipiente e a fervura
recrudesce. Tudo isto, num plano único reforgando a veracidade
da demonstragão, que é sublinhaca pela legenda
- "heat without
fire".
Note-se ainda que, durante todo o spot, ouve-se uma voz
maculina em off que debita informagôo em japonês. Na verdade,
sô podemos compreender as 3 pequenas frases em inglês, que
surgem em forma de legenda : "An experiment", "Fire carít spread'
e "Heat without fire". Todavia, ainda que nôo pudesse
compreender qualquer palcvra, a demonstragôo seria igualmente
clara.
É um spot cuja forga está na sua simplicidade e clarezo da sua ideia,
naturalmente apoiada numa performamce do produto inovadora e
pertinente.
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Com igual simplicidade, embora num tom metafôrico, temos o spot da
Araldite, "a cola que cola os impossíveis'. Um posicionamento já bem firmado
e divulgado por campanhas anteriores. Recorde-se a campanha que
mostravo automoveis coodos em paineis de publicidade exterior ou os spots
dos cientistas colados ao tecto. Nôo tendo nenhuma nova característica
para mostrar, este spot vem reforgar esse posicionamento com uma nova
demonstragão meîaforica - a uniôo dos mais célebres rivais comerciais - a
Pepsi e a Coca Coia - os quais acabam até a fazer música juntos.
Se a ideia e a estoria dos dois primeiros spots é fácil de "contar",
como dar conta de um spot como o da Aristonl Que fazer com o da Aosoiut
Vodka ?
E claro que podemos sempre tentar descrevê-los mas a sua riqueza nôo
está tonto "no quê" (várias pessoas, que em várias situagôes, utilizam
electrodomésticos, ou uma garrafa no fundo do mar) mas "no como". Sôo
spots que apostam forte na sedugôo, muim mais do que numa argumentagôo
apoiada em características ou desempenhos, Como tal, sôo também muito
mais subjectivos. Cativaram-nos, mas sabemos que para muitos ndo têm
qualquer relevo especial e para outros podem ser até um pouco irritantes.,
De notar ainda que a dificuldade da descrigôo não é proporcional c
complexidade de imagens. Se e verdade que no Ariston impera a profusão
de imagens, de personagens, a atmosfera espectacular, complexa e irreaiiSta,
a simplicidade do Absolut Vodka (é sô uma garrafa com peixes coloridos á
volta) e a sua envolvência é, ainda para nôs, desconcertantemente difícil
de capturar numa descrigôo.
Até agora falámos de imagens. Poderíamos pensar que as palavras
estariam nos spots, sempre confinodcs a um valor de carácter argumentarvo
e informativo. No spot da Royal Mail, (que foi já plagiado pela Cinzano) as
palavras escritas e contadas.. ô excepgão da assinatura final, têm um claro
valor de envolvimento emocional e sem argumentos.
Por outro lado, se as palavras na publicidade também podem seduzir,
as imagens têm muitas vezes, íorte valor persuasivo
- como o spot da
National. O que vemos coorresponde ô verdade, mas também poderia fer
sido forjado. Num sentido lato parece-nos claro que as imagens podem
mentir na medida em que nos induzem em erro. E, aqui demarcamo-nos
vivameme de Debray, o qual defende que a "imagem não é nem
verdadeira nem falsa, nem conîraditôria nem impossível. Nem sequer
argumentagôo, ela não é refutável" (Debray, 1992: 60).
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Voltemos as demonstragôo. No spot da Volvo, vemos um enorme
camião ser depositado sobre um automovei que se mantém ileso. É evdente
que em último instância esta imagem pode retractar uma resistência rea! ou
pelo contráno, e que é o mais provdvel, ter sido de algum modo falscmente
forjada. O seu valor volta a ser metaforico - o peso do camiôo pelo "peso do
tráfego", de qualquer forma ficou íeita a associagão a umc inabaiôvei
resisténcia.
Com estes spots tocámos um ponto fundamental - a questão da
verdade e do verosímil.
O respeito pelo verosímil (que poderá ou nôo coincidir com a verdade)
é um dos princípios básicos de uma argumentagôo convincente.
O spot da Pepsi 1, com uma estrutura narrativa bem definida, é uma
pequena histôria que nôo se pressupôe que îenha acontecido mas poderia
muito bem acontecer.
Durante esta dissertagôo fizemos alusôo a que, se em muitos exemplos
publicitários, a verdade e o verosími! sôo muitas vezes importantes outros
exemplos há em que esta discussão não tem qualquer pertinência.
Ninguém espera que sejam reais as imagens de spots como o da
Smirnoff, (cuja riqueza polissémica foi amputada em Portugal com a
introdugão, mais do que dispensável, da frase "Pura loucura"), ou do Mlss Dior
Nas estratégias mais sedutoras podem ô partida distinguir-se dois
caminhos possíveis - c sedugôo por um envolvimento emociona! e c sedugão
pela inovagão
- uma nova estética ou um "rasgo" de inteligência.
A primeira faz uso de diferentes apelos, os quais aliás estavom ja
previstos na retôrica antiga, e dos quais se podem destacar o humor, o
erotismo, a cumplicidade, a piedcde...
A segunda aposta no imprevisto.
É evidente que pode propor-se uma outra forma de ossociagôo mois
redutora - racional versus intuigão ou emocional. Daíteríamos as emocionais e
as estéticas juntas e a dos "rasgos" de inteligência para o outro. Na verdade,
esse agrupamenîo não é de todo relevante na medida em que muito
dificilmente vomos encontrar casos onde sô esteja presente uma delas. E
evidente que, por exemplo, o humor também faz parte dos rasgos de
"inteligência". Umas e outras não se excluem mutuamente. O que sentimos é
que os tais "rasgos" de inteligência podem nôo ter qualquer fungôo de
argumento e ĩerem uma fungôo de sedugão,
Por outro lado, apesar de as termos designado por estratégias
seduîoras, esfarôo também presentes nas formas mais orgumentativcs. E aqui
ndo vemos qualquer contradigão, uma vez que declaramos a partida, que
adoptaríamos uma definigão de sedugão bem menos purista oue a de Dorret.
Se falamos de sedugão, nôo estamos a excluir a existência de persuasão. No
spot da Ariston, subjaz um argumento forte - o da durabilidade e resistência
dos electrodomesticos ("and on, and on, and Aristorí') mas, o que îambém e
evideme, é que este spot transmite também muito mais do que isso. Assim,
quando referirmos estratégias de sedugôo ou de persuasão, falamos apenas
de predominôncias, De outro modo, sabendo que a publicidade é pc
definigão uma comunicagôo com fins específicos, nunca poderíamos falar
de sedugôo em publicidade.
A aposta do poder de sedugôo de uma nova estética está bem
presente no spoî do Gaultier e nos dois spots do hotel Paramount New York
(também plagiados pela Schwepps). Particularmente dificeis de descrever sôo
também bons exemplos do visível que escapa ao dizívei. As situagôes sôo
comezinhas - uma reuniôo socia! e as instalagôes de um hotel - mas uma
descrigôo pormenorizada exigiria rios de tinta.
No caso do Gaultier é ainda a alusôo a festas de vanguarda (o
transposigdo do espírito dos anos 20 para os anos 90), mas esta e já um
interpretagdo pessoal. De qualquer forma, se aceitámos que a publicidade sô
pode uíilizar formas já bem dominadas pelos públicos, aiertcmos também que
esses públicos podem constituir pequenos grupos ou elites - tal como os alvos
destes spots que por certo não representam a maioria.
Numa estratégia de envoivimento emocional vejam-se os spots do
Forte, Galerias 1 e Fundacion Schapire Editor .O primeiro com ima ens
i ualmente cuidadas, embora um pouco mais tradicional que a do
Paramount New York, toca-nos também pela estética, nem tanto peia sua
inovag o, mas pela referência ôs nossas memôrias. O jogo em tomo de "for" e
alguns desvios e trocadilhos dôo-lne o tom lúdico, o tai "sacada
"
inteligente, a
"piscadela de olho", as palavras que não pretendem conter argumentos e
que temperam o tom melancôlico da música e de algumas imagens.
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O segundo, Galerias 1, mostra-nos situagôes que apelam ô nossa
cumplicidade. Uma cumplicidade que nos fará sorrir e que, na verdade.
pouca relevôncia directa tem com o anunciado
- o saldos das lojas Galehas
-
umo forma diferente, divertida e de algum modo tocante, de anunciar a'go
que â partida parece muito básico e contabilístico - uma simples redugão de
pregos.
Uma abordagem bem diferente é feita no spot Galerias2.
Aqui aposta-se numa comunicagôo minimal, graficameme pouco usual,
inquestionável, sem enredos, sem conversas, mas por isso mesmo inteligente,
e.mbora que sem crgumentos. Um plano único que "diz" tudo. Nem
precisávamos do "come and get dress" final.
O terceiro, da Fundacion Schapire Editor.. explora um dos filôes mois
conhecidos e criticados, o erotismo. De notar, porém, que esta é já uma
referência crítica, e a beleza íísica é utilizada para vender aqueia que sempre
foi a sua antípoda - a beleza interior. É exactamente nesse paradoxo que
reside a originalidade e a forga deste spot. Este é mais um exemplo claro do
misto da persuasôo e da sedugão. A sedugão das imagens e contraposta
com os argumentos redutores das legendas numa associagôo imprevista.
Sorrisos
O humor é apenas um dos muitos recursos, já apontados peia retôricc
antiga, adoptados pela publicidade. Se Ihe dedoamos uma seccão e pcrque
sentimos que, ele e hoje um dos mais populares, Sob a egide da cultura ao
prazer, o numor torno-se uma presenga quase obrigatoria. A publicidooe e
uma das suas maiores entusiastas e muitos são os exemplos. Vejamos apenas
algumas das facetcs que pode adoptar.
Em formo de gag temos o spot da Ajax, o qual utiliza uma das mais
célebres histôrias infantis para ilustrar c performance do produfc ("the probiem
with the new Ajax Glass Cleaner is you can't see how well it works").
Chegou o Principe Encantado. A Bela Adormecido acorda, mas
de novo volta a desfalecer, porque esbarra contra o vidro do
caixão que, de tôo limpo estar, se tornou invisível.
Apostando na bizarria temos o spot da 7 Eleven, com o pormenor do
anunciante pedir descuipa ô galinha, e o spot da Celsius cue b'inco com o
exibicionismo masculino - a colônia "tested on manimals".
Muito britânico e aproveitando o ridiculo do quotidiano, o spot da British
Telecom. Ultrapassando a tendência em associar a marca e o produto a
situagôes e pessoas bonitas, poderosas, simpdticas, positivas, a Telecom
investe numa mulher feia, mediana, exasperantemente magadora mas, por
isso mesmo, muito mois divertida.
Com alguma picardia os spots oa Pioneer ("Infected by Pioneer"), da
Norweqian Airline ("Warning: We're flying your in-laws at half pricel") e da
Girobank - a clara exploragôo do gostinho sádico de rir dos embaragos de
outrem.
Num tom brejeiro bem doseado, o spot dc Rubber Ciment - a
demonstragao das propriedades de uma cola que permite correcgôes,
através de um episôdio que se enquadra perfeitamente no anedotário
popular, Este spot ganhou o grande prém.o do Festival de Cannes de 1992.
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Com ternura e alguma cumplicidade, o tresloucado e expressivo
camelo da Camel. Depois de varios onos explorando o estereôtipo do
aventureiro das inôspitas paisagens tropicois, (por oposigdo ao West Man da
Marlboro), a Comel invesîe na sua propria designagdo e símbolo. Nodo se ciz
sobre cigarros ou tabaco. Nada se mostra sobre o prazer de fumar ou o
sucesso e caracter aos oue fumom Para os cativados e pura fruigôo. M.as,
como refere a assinatura da campanha, "it's a matter of taste".
Cumplicidades
O spot da Camel introduziu-nos o conceito da cumplicidade. E como
vimos, este sentimento não sô e passível de se desenvolver por criaturos
humanas, como também por representagôes de um animal numa animagão
frôpega, mas com subtis e poderosos pormenores de humanizagco
A tartaruga do spot Heat Electric é um exemplo magnifico desse tipo
de antropomorfizagão. O que e curioso e enternecedor neste animal de
plasticina e que ele apresenta os tiques e os embaragos - os trejeitos dc
boca, o bordão "you know, o engolir em seco, o gaguejar
-
proprios de quem
não esta habituado a enfrentar uma cômara. Nele revemos ndo a postura
segura e confianfe das stars, mas precisamente a fragilidade de qualquer
mortal. E e precisamente essa fragiiidade que nos toco e nos torna
cúmpíices,
Para nos revermos nos outros as vezes basîa um gesto, uma expressão,
como um fechar de olhos que se interpreta como deieite, como no gorilo do
Sony. Este spot pressupôe ainda um trocadilho engragado entre a designagão
do produto Walkman e a evolugão humana.
Outras vezes o que nos toca é a imponderabilidade do quotidiano, os
flashes desconexos do vida.
E uma vez mais se pode fugir á vulgaridade dos momenîos felizes,
apostando antes na sintonia das pequenas frustragôes e paipitagôes já
vividas.
Nos spots da Lee são indiscutivelmente os personagens e aqueles que
pensamos serem os seus sentimentos (sabiamente dramatizadcs pelo
Requiem de Mozart). que nos tocam. Em ambos os casos nada nos é dito
sobre as calgas. Nem sequer fica implicitamente prometida uma vida mais
feliz, com mais poder, mais sucesso, etc. Das Lee apenas temos a referência
objectiva de uma legenda e da assinatura final, Fica-nos sim o uma
ombiência, e a cumplicidade por uma personalidade.
Empatias que podem estabelecer-se no reconhecimento de uma
mesma posigão critica ou, como diria Lipovetsky, no nosso desejo de ojto-
expressôo, mas tambem na nossa sede de encontrar sintonias fortes. Nos spots
do Museum of Contemporarv Art é explorada, ndo o lado alegre do vico mas,
a constatagôo da sua face mais arido. A arte é naturalmente apresentada
como o compensogôo, o contraponto a essa falta de excifacão. E,
curiosamente, o sua principal forga não esta tanto na apresentagôo de um
escope, mas an.tes na eventual comunhôo de perspectivas face d v;da.
Provavelmente para muitos, mesmo muitos, estes spots sdo absolutamente
incompreensíveis.
E ha mesmo marcas que ousam posicionar-se ao lado dos que não
vencem - como o guarda redes da Caprisonne .
A Hamlet vai mais longe e posiciona-se como o charuto dos momentos
difíceis. Uma estratégia que já dura há vários anos apresentando aqui apenas
alguns dos seus filmes. Um excelente exemplo daquilo a que Séguéla definiria
por boo campanha
- as tais campanhas que resistem anos e onos. As
diferentes execugôes actualizam-nas, mas a ideia, o conceito, o
posicionamento do produto é sempre rigorosamente o mesmo.
1
Ao espelho
A publicidade gosta de se auto-parodiar.
Muitos sôo os spots que fazem referência explícita a outros spots.
Nesta secgão apresentamos alguns exemplos de spots que subvertem
os mecanismos de previsibilidade criados pela linguagem publicitcra.
De novo voltando ô Hamlet vemos um spot que desde o início nos faz
crer que estamos a assistir a um filme da Heinecken. O posicionamento
mantém-se agora temperado com uma dose suplementar de inesperado.
De mecanismo semelhante, o spot da Centraaí Seher, imbuído de Tom
erôtico e de todo um manancial de estereôtipos presente em inúmeros
campanhas a caoas de ganga, nada nos faria suspeitar aue... af.nal se
anuncia uma Seguradora.
Caricaturando os lugares comuns da publicidade aos automoveis -
Audi - uma forma inteligente de contrariar a associagôo da Audia belezo - os
seus automôveis serão sim glamorosos mas, mais do que isso, seguros.
Brincando com a difícil tarefa de apresenrar publicidade e respecTiva
direcgão de guiôo e actor - O'Douís.
Assumindo, num tom sério, os antipublicitários - a Portíand General
Electric e Frank Zappa.
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Samarrtanos
Mais racionais ou mais emocionais, mais realistas ou insôlitos, fodos os
spots ote agora visionados têm uma visão optimista do mundo.
A publicidade dita a causas e organismos de utilidade pública e
excepcão. Mos, também aqui se disîinguem duas posigôes fortes e
conflituosas.
Por um lado os defensores de uma "terapia de choque que devera
revelar a mais crua das realidades, como no Tac Insurance (Speed Keeis"), o
qual mostra uma situagão real. Estas filmagens teriam sido feitas por alguém
que durante algum tempo acompanhou as chamadas de ambulâncios. Um
spot com uma realidade tão brutal que, sempre que podemos, evitamos ver.
Menos brutal mos, pretensamente, nôo menos real, o spots do Green
Peace. Noîe-se o contraste entre as imagens e o texto que refere variedades
de molhos de culinária. Contraste que vem reforgar a repugnância,
desolagôo e revolta que as imagens poderão induzir.
Apostando no verosímil o spot Druqs the End mostra aquilo que poucos
vezes é dado a ver - alguém que se injecta numa casa de banho publico.
Sabemos que é um actor, mas sentimos que nôo a realidade nôo é por vezes
muito diferente.
Igualmente apoiado no verosímil, num retrato de situagôes a maioria
olha sem se ver, o spot da ColiQation for the Homeless. apela d solidaredade
com os sem abrigo, que entoam um classico hino de esperanga e
prosperidade
- o New York, New York, - reforgando o paradoxo do american
dream.
Apostando numa imagem insôlita, expressiva, e que contem uma claro
ameaga, o spot da Partnership for a Druq-Free America .
Mais concoptuol o metaforico, rncs nern por isso menos expressivo, o
spot porîuguês - Timor. Sindicato de Jornalistas.
Triste, comovente, o spot da Aids Information Center , apesar de ter
preterido a imagem real, num sentido lato pode também fa;ar-se de verosímil.
Com uma pitada de humor negro o spot russo Eesti Energia .
Apostando na docura de uma cangôo e na ingenuioade de clgumos
imagens, em profundo contraste com o factos que as contradizem, o spot da
NSPCC fqla de acidentes pretensamente naturais - "Steven broke his arms
falling off his bike" e de uma realidade bastante mais preversa: a violência
sobre as criangas
-
"X-rays revealed seven other unreported fractures" ; ::Scrah
tripped over her Teddy and fail down the stairs"- "That úidrít explain the weal
marks on her back"; "Robin jump into the bath before I can stop him" - "That
explain the scalding, but why did he have cigarette burns on his arms".
Sem efeitos especiais e com uma produgôo exceocionalmente baroto,
é, para a nossa sensibilidade, um dos mais fortes e expressivos de sempre.
Triste, chocante, mas tombém mu:io bonito.
Os defensores das "terapias de choque", acreditam na crueza como a
único forma de agitar convicgôes e mudar eficazmente os compo'tomentos
das pessoas. Os que por outro lado defendem as "terapias mais suaves"
acreditam que, perante imagens demasiado violentos , as pessoas ocabam
por criar defesas,
Dos vários exemplos aqui referidos, ha graus diferentes de proximidade
a uma e outra posigôo. A nossa sensibilidade pessoal foi por vezes apontcoa.
Ndo temos, todavia, pretensão em estabelecer uma hierarquia entre eles
umia vez que, constatamos que essa avaliagôo é em tuc'o subjectiva.
1
Do pequeno écran
Sendo um dos seus veículos privilegiados, a publicidade gosta de
brincar com a felevisôo, de explorar as suas coracterísticas particulares.
No spot da NSPCC, temos já a subversôo de um dos seus principios
basicos - o de ser um mieio audiovisual - e metade do spot nôo tem imagens.
so musica. Uma forma de nos fazer embrenhar na cangôo, mas também uma
forma de garantir desfaque - um écran negro sobressai na profusôo de
movimento e cor que Ihe e peculiar.
No íilm© United Airlines temos um recurso factico semelhaníe porem,
agora so com imagem e sem som. Este pormenor e ainda aproveitado para
mais uma parodio ôs mensagens pubiicitárias. É evidente que não se oretende
fazer crer que a ausência de som tenha alguma influência nos pregos dcs
bilhetes mas, se alguém ndo perceber a anedoto e acreditar, tambem nôo
é grave.
Num jogo com os aparelhos que as presentificam (os televisores), uma
partida de ténis diferente, com Nike Air.
De novo explorando o silêncio, o spot da Pepsi que faz aindo
'eíerência a situagôo específica de telespectador.
Mais do que jogar com a nogôo de espectador, o spot da Jade , brinca
com a situagão do seu espectador real. Aquele que no momento a vé.
Especificamente para desincentivar a um consumo excessivo de
televisão, vejom-se os spots da TVE. Parece que o efeiîo obtido foi o
contrário ao proposto o que, provavelmente, atá nem estara muiîo longe do
pretendico - as audiências aumentaram.
1
Do grande ecran
Se os spots gostam de brincar com o seu veículo, gostam tambem de
aludir e citar os seus parentes: os filmes.
Roubando cenas famosas - como no spot da Jonhsons.
Roubando ideias - como no da British Airways, que usa a mesmo
situagão insôlita do filme Purple Rose of Cairo.
O spo^ da Giorqio Armani ndo sô rouba imagens famosas como ainda
brinca, sabotando os seus diálogos, com uma característica bem marconte
do cmema - os herois e a sua aparência e gosto irrepreensíveis.
Decalcando filmes com todo o rigor
- Red Rock Sider .
Parodiando os traiilers - Enerqiser 1 e Energiser2.
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Por extremos
Ao longo desta disserîagão faiámos de persuasôo versus sedugôo.
Tomámos o última como uma das estratégias com moior futuro na
publicidade. Preconizamos a presenga pura e simples dos objecîos e das
marcas nos filmes, sem qualquer argumentagôo, como um dos caminhos mois
promissores. Perdendo a sua forma argumentativa, os spots poderiam
parecer-se, cado vez mcis, com fiimes.
Nôo queremos porém deixar de referenciar que, tal como defende
Bonnange, na maior parte das vezes em que existe algo objectivo, inovador e
relevante a anunciar essa mensagem deve ser transmitida da forma mais
clara. Como no spo: da Union Carbide - a demonstracdo pura
No outro extremo o spot da Charro. Uma pequeníssima metragem, com
apresentagôo e ficha técnica final, onde a única referência d marca é feita
em assinaîura. Uma alegoria ainda a proximidade entre a vida e os filmes - "E
cappii che I film sono identici aila vita". Umo contribuigôo marcante paro uma
personalidade de marca. Uma estra^égia de sedugão pura.
Adenda
Dos mestres
A título de curiosidade, incluímos aqui aiguns spots reclizados por
'realizadores de cinemo" .
Barilla, por Ridley Scott
Barilla, por David Lynch
Banca di Roma, por Fellini
Coop. Meat, por Woody Allen
Nike Air, por Spike Lee
Murphys Irish Stout, por Alan Parker
Barclays. Costumer Services. por Ridley Scott
O mais claramente marcado peio seu reaiizador parece-nos ser o de
Fellini.
O Barclays associa-se também de imediato a Ridley Scott, mas nem
tanto por uma linguagem cinematográfica que Ihe seja muito prôpric, mas
îdo somente pela colagem nitida ao filme Blade Runner.
Note-se ainda que enTre os dois spots da Barilia sentem-se também
presengas de direcgão bastante distintas.
Poderemos dizer que no spot do Coop. Meat está patente a satiro de
Woody Allen, mas convém ndo esquecer que o prôprio argumenîo deste spot
conîem já esse sabor, argumento que. pelas vias normais deveria ter sido
concebido na agência. Todavia, poderá ter acontecido que o proprio Woody
Allen tenha dado a ideio A dúvida fica e com e!a umo outra - os spots têm a
marca dos realizadores, porque carregam parte de uma linguagem filmica
que Ihes é propria e indelével ou porque exactamente a agência ao
contratá-los Ihes pede que recriem o estilo de um dos seus fiimes9
Pelo Barclays de Scott e o Murphys Irish Stout de Palmer (com uma
corrida de padres a fazer lembrar o Charriots of Fire) diríamos que a segunda
prevalece, Mas a dúvida fica.
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DASMETODOLOGIAS
Todos os pontos focados nos comentários anteriores sôo um mero
apontar de um trabalho que deverá desenvolver-se futuramenTe.
Damos agora conTa de algumas grelhas de análise propostas por
d.íerentesautores.
Vertov propôe uma classificagão dos spots em oito especies de "cine-
réclame'.
1 - O "reclame na sua forma mais simples" - mera representagôo de uma cena
2 - O 'feclame-actualidades" inserindo numa informagão da acrualidade o
nome de uma empresa ou produto.
3 - O "reclame-trucage:: que utiliza maquetas e desenhos animados.
4 - O 'reclame-cancatura
5- O "reclame- mproviso"
6- O "reclame-cômico"
7- O "recíame histôria de detective1
(Vertov, 1923:38-49)
Uma classificagão criada nos anos 20, relativa a exemplos específicos
existentes na alturo na Ur.iôo Sovietica e, naturalmente, muito distantes do
realidade da publicidade de hoje.
Uma outra tentativa de ordenamento é a de Kotler, o quol prooôe 9
estilos de comunicagão publicitária:
"Slices of life" - diversas cenas de utiiizagdo do produto
"Lifestyle" - mostrar como o produto se aiuste a um estiio de vida
"Fantasy" - fantasia em torno do produto ou do servigo
"Mood or image"
- inclusão do produto num ambiente evocativo - nôo
ha "claim" sô sugestão
"Musical" - pessoas ou animais "cantam o produto"
"Personality Simbol" - cria um personagem, real ou de animacdo, que
personifica o produto
"Technical Expertise"- mostra as capacidades da empresa para produzir
o produto
1
"Scientific Evidence" - mostra de dados científicos que apoiem o
produto
"Testimonial Evidence" - testemunhos de compradores e utilizadores 13 1
(Kotler, 1967:627)
Esta e uma classificagôo de utilizagão corrente no quotidiano das
práticas publicitárias. É evidente que poderíamos tentar classificar os exemplos
citados segundo este cntério mas não nos parece que estas categonas
venham acrescentar alguma coisa d análise feita.
Há, porem, um contibuto que se pode retirar desta classificagão: o
corroborar da ideia de que, pela sua diversidade de formas, os spots
publicitários não poderão constituir um género homogéneo. Poderão, quando
muito, ser classificáveis em vários géneros.
Bem mais frutuosa promete ser a greiha de análise de filmes proposîa
por Kracauer. Umo grelho que propôe uma cndiise estrutural orgonizada em
três "unidades básicas":
- "o statement" - afirmagôes e depoimentos (em voz off) e eveníuais tiîulos e






que, em casos especais, também poderá conduzir
- "o som" - efeitos sonoros e músico (voz em directo é ignoroda- fungôo
sempre relegada para um papel inferior.
IJI Denfro desfe tipo de classifccgôes muitas ocrcsscgiram, A :ítu;o de exemplo
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Estas unidades mínimas sôo subdivididas em "unidades de conteudo" e
das suas relagôes criam-se os
'
unidades de relagôo".
Uma estrutura que exige uma adaptagôo para poder ser aplicoaa aos
spots na medida em que, estes nôo tém a regularidade de formas dos fi;mes
de propaganda Nazi. A duragão dos spots é também muito menor e sua
estrutura, por vezes, tambem. Por outro !ado, o pretenso Oominio oo
statement ndo so nem sempre existe como, muitas vezes, é quase inexistente.
Qua! é o statement do spot do Celsius2 So se for o assinotura - 'Tested on
Manimals". Por ultimo, frequentemente o audio revela-se o elemento mais
importante - como no spot da Coliqation for the Homeless. - e o discurso
proferido peios personagens pode ser tambem o mais relevante - como no
Pepsi 1 ou no Heat Electric.
Adaptar ou criar uma grelha de análise e, definitivamenfe, a
prôximatarefa.
Fundamentar ou recusar a acusagão de "realizadores maneiristas", que
Oliviers Assayas faz oos reaiizadores de "cinema" que se iniciaram na
pubiicidade, ser copaz de avaliar até que ponto de pode falar de uma
linguagem fílmica prôpria da publicidade, e também um objectivo futuro.
180
LISTA SPOTS REFERENCIADOS
































MUSEUM OF CONTEMPORARY ART 1 1993















COLIGATION FORTHE HOMELESS 1993
PARTNERSHIP FOR A DRUG-FREE AMERICA 1
TIMOR. SINDICATO DOS JORNALISTAS 1992


















BARRILA (Ridley Scott) 1992
BARILLA (David Lynch) 1994
BANCADIROMA (Fellini) 1992
COOP, MEAT (Woody Allen) 1991
NIKE AIR (Spike Lee) 1991
MURPHYS IRISH STOUT (Alan Parker) 1993





1979 Retorica (trad. port, Retôrica, Lisboa,
Editorial Presenga, s/data)
BAUDRILLARD, Jean
1968 Le systême des objets, Editions Gallimard
1970 La société de consommation,
(trad. port. A sociedade de consumo, Lisboa
Edigôes 70, s/data)
1976 L'echanqe symbolique et la mort,
Paris, Éditions Gallimard
1979 De la séduction, Paris, Editions Galilée
1981 Simulacres et simulation,
(trad. port. Simulacros e simulaoão, Lisboa
Relôgio d'Água, 1991)
983 Lesstratéqies fatales, Paris,
Édiíions Grasset & Fasquelle
185
BOCOCK, Robert
1992 Social and Cultural Forms of Modernitv, London.
Polity Press in association with The Open University
BONNANGE, Claude
19$7 Dom Juanou Pavlov, Paris, Éditions du Seuil
BORDWELL, David
1985 The Classical Hollywood Cinema, London.
Routiedge & Kegan Paul plc.
BOURDIEU, Pierre
1979 La Distinction, Paris, Les Editions de Minuit
deCORDOVA, Richard
1990 Picture Personalities: the Emerqency of the Star System
in America, Urbana e Chicago, University of lllinois
Press.





1992 Vie et mort de ll'image, Paris, Éditions Gallimard
DUBOIS, Bernard
1990 Comprendre le Consommateur, Paris,
Editions Dalloz
GRILO, JoãoMário
1987 A ordem do fílmico, dissertacão de mestrado
Departamento de Comunicagão Social,
Faculdade de Ciências Sociais e Humanas
Universidade Nova de Lisboa
HAMPTON, Benjamin B.
1970 History of the American Film Industry, Nova loraue
Dover Publication Inc.
(1Q publicagão deste trabalho, a qual sofreu
posteriormente algumas alteragôes, data de 1931
sob o título History of the Movies e foi editcda em
Nova lorque pela Coivici, Friede)
JOANNIS, Henri
1 98fl l_e processus de oréation publicitaire, Paris,
Bordas
KOTLER, Philip
1967 Marketing Managements:Analysis, Pianninq,
Implementation, and Control,
New-Jersey, Prentice-Hall International, Inc. ,
6gedigão, 1988,
KRACAUER, Sigfried
1947 From Caliqari to Hitler, Princeton University Press
(Sem indicagão de título original)
LENDREViE.Jacques
1989 Lepublicitor, Pans, Dalloz, 3gedic. 1991
1990 Mercator, Théorie et pratique du marketinq
(trad. port. Mercator, Teoria e prática do
marketinq, Lisboa, Publicagôes Dom Quixote,
2gedic„ 1992)
LIPOVETSKY, Gilles
1983 L'ere du vide,
(trad. port, A era do vazio, Lisboa,
Relôgio D'Água, s/data)
1987 L'empire de l'éphémére,
(trad. port. O império do efémeio, Lisboa,
Publicagôes Dom Quixote, 1989)
1992 Le crépuscule du devoir, Paris,
ÉditionsGalimard
LYOYARD, Jean-Frangois
1979 La condition postmoderne ,
(trad. port. A condicôo pôs-moderna,
Lisboa, Gradiva, 2g edigôo, 1 989)
1986 Le Postmoderne expliqué aux enfants,
(trad. port, O pos-modemo explicado ás
criancas, Lisboa, Publicagôes Dom Quxote,
2gedigão, 1993)
MAUSS, Marcel
1950 Essai sur le Don ftrad. port. Ensaio sobre g Dádiva
Lisboa, Edigôes 70, s/data)
MÊREDIEU, Florence
1985 Le Film Publici'oire, Pari, (s/ ref, edi\)
METZ, Christian
1977 Le Siqnifiant Imaginaire- Pychanalise et Cinéma
(trad. port. O Siqnificante Imaqinario - Psicanálise e
Cinema, Lisboa, Livros Horizonte, 1980)
1 89
MORIN,Edgar
1958 Le cinema ou l'Homme Imaqinaire,
(trad. porA. O cinema ou o Homem Imaginario,
Lisboa, Moraes Editores, 2g edigão, 1980)
1972 Lesstars, (trad. port. As estrelas de cinema,
Lisboa, Livros Horizonte, 1980)
MUCCHIELLI, Roger
!970 Psychologie de la oublicité et de |g propagande
(^ad. A psicoloqia da publicidade e da propaganda,
Rio de Janeiro, Livros Tecnicos e Científicos Ediora S.A,
1978)
Enseiqnements de 7 Concepts Cruxiaux de la
Psychanalyse (trad. port. Liqôes sobre os 7 Conce;:os
Cruciaisda Psicanálise, Rio de Janeiro, Ed. Jorge
Zahor, 1989)
RIESMAN, David
1950 The Lonely Crowd, Massachussets,





1994 Comunicacão e Culmrc, Lisboa, Ed. Dresenga
RUSSEL, J.Thomas
1993 Kleppner s Advertising Prodedure, (lg edigão de
Kleppner datada de 1926) New Jersey, Prentice-Hc
International Inc.
SÉGUÉLA, Jaques
1982 Hollywooq lave plus blanc. Flammarion
TUDOR, Andrew
s/data ĩheoriesof Film, (ed.port. Teorias do Cinema.
Lisboa, Edigôes 70, s/data)
VALEJO, Aménco
1979 Lacan: Operadores de Leitura, S.Paulo,
Ed, Perspectiva
VERTOV, Dziga
1923 Artlcles lournaux, projets, Paris.
Union Générale d'Étíitions (Sem indicagdo de data
desta publicagão nem indicagao do título original)
191
ZIMMER, Christian
1977 Proces au specfacle,





1982 Entrevistado por Philippe Le Guay,
in Cinématoqraphe, ng80, pp 9
ASSAYAS, Olivier
1983 "La publicité, point aveugie du cinéma
frangais", in Cahier du Cinéma, nQ351
pp. 17-26
AUGROS, Joel
1990 "Une puissance industrielle et commerciale:
Holiywood", in CinémAction, ng54, pp.^2-20
BARTHES, Roland
1970 "A Retôrica Antiga", in Communications n°16,
pp 12-19
BENJAMIN, Walter
1936 "Das Kunstwerk im Zeitalier seiner Technischen
Reproduzierborĸeit' ( "A Obra de Arte n.a Era dc
Reprodugão Técnica", in Estéticas do Cinema, 1985,
pp. 15-49, Lisboa, Dom Quixote - sem referência de
data de publicagão original)
BOYER, PeterJ.
1984 "Risky Business", in American Film, ne4,
pp.Me 76-77
BUSCOMBE, Edward
1 977" "The Idea of Genre in American Cinema",





1982 "Short short story",
in Cinématoqraphe, nQ80, pp 13-15
CHABROL, Claude
1982 Entrevistado por Philippe Le Guay,
in Cinématoqraphe, nQ80, pp 6-7
COOK, Bruce
1977 "Commercials. Another Kind of Filmmaking",
in American Film, pp.60-63
deCORDOVA, Richard
"The Emergency of The Star System in America
:l
Wide Angle ng4, pp. 4-13
CUEL, Frangois
1983 "Publicité: la soirée des Minerves,"
in Cinématoqraphe ng85, pp. 71
DUPEYROT, Géraiq
1989 "Le marche de la pub em France",
in CinemAction, ng51, pp. 213-21 7
ECO, Umberto
1 966 "Entrevista com Umberto Eco" incluida na Obra Aberta
(orig. Opera Aperta) 1976, pp. 279-284 S. Pau'o, Ed.
Perspectiva (publicagão original no Suplemento
Liferáno de O Esfado de S. Paulo, 1 7 de Setembro de
1966)
ÉGÉA, Jean-Frangois
1990 "Promotion, marketing, publicité: une
baterie imbarable", in CinémAction, n°54
pp. 21-25
FRANCHET, Aloin
1982 Entrevistado por Philippe Le Guay,
in Cinématoaraohe, ng79, pp, 33-3-
GAINSBOURG, Serge
1982 Entrevistodo por Philippe Le Guay e Bertrand
Philbert, in Cinematographe, nQ80, pp 8
GIROD, Francis
1982 Entrevistado por Frank Eskenazi e Philippe
Le Guay, in Cinematographe, ng80, pp 7
HESS, Judith
1977 "Genre Film and Status Quo", Barry F. Gram,
(organizado por) Fiim Genre:Theory and Crhcism,
pp 53-61
KAYE, Tony




1982 Entrevistado por Philippe Le Guay,
in Cinématogrgphe, nQ8ũ, pp.8
LACOTTE, Dominique
1989 "Remake et publicité. La mort du sens", in
CinemAction, nQ53, pp. 163-167
LEBLANC, Gerard
1987 "Le clip et le clap ou l'esthétique
publicifaire", in CinemAction, ng44,
pp. 98-1 03
LEVY, Maurice
1982 Entrevistado por Philippe Carcasonne
in Cinématoqraphe, nQ80, pp. 16-17
LIPOVETSKY, Gilles
1988 "O novo individualismo, a moda e a
democracia", entrevistado por com Manuel Maria
Carrilho, in Expresso Revista de 26 de Novembro de
1988
197
MC CONNELL, Frank D,
1977 '"The Problem od Film Genre", Barry F. Grcnt
(organizado por) Film Genre:Theory and Criticism,
pp7-15
MEDICH, Rob
1989 "Short takes", in Premiére US, ng2, pp. 28
MEREGHETTI, Pao;c
1988 "L'alieno stilnovo," in Seqnocinema, nQ23
pp.25-26
MILLER, C'-aude
1982 Entrevistado por Gilles Cebe
in Cinématoqraphe, ng80, pp 6-7
MOLINARO, Edouard
1982 Entrevistado por Philippe Le Guay e Frank








1984 "Verdade, verificagdo, veridicgão", in Revista de
Comunicocoese Lingugens, nQ3, 1986, po, 123-1 30
1 991 "Os argumentos do sedutor", in Revista de
Comunicacão e Linguggens , nQ 14, pp. 9-21
RAPPENEAU, Jean-Paul
1982 Entrevistado por Philippe Le Guay,
in Cinematographe, ng80, pp 1 1-12
REBELLO, Stephen
1989 "Ads you like it", in Premiere U.S., nQ4
pp. 33
RICGARDSON,JohnH.
1 990 "Tag lines", in Premiére US, ng7, pp. 53
RYAN, James
1990 "Points, In Hollywood, they mean money
- sometimes", in Premiére US, ng 12, pp. 53
SANTOS, Rogério
1991 Texto sobre "Dissensôes e consenso de uma teoria
gera: das decisôes colectivas" de Serge Moscovici e
Willem Doise,(Lisboa, Livros Horizonte 1991) in Revista
ComunicaQão e Linguagens nQ14, pp, 125-129
SÉGELA, Jaques
1 995 "As estratégias do desejo" citado por Alexandre
Coutinho, in Expresso Revista, 7 de Janeiro de 1 995
SOBCHACK, Thomas
1977 "Genre Film: A Classical Experience", Barry F. Grant
(organizado por) Fiim Genre:Theory and Criticism,
pp 39-52
TESSON, Charies
1991 "La nouvelle frontiére",
in Cahiers du Cinéma, ng 440, pp, 44-47
THOMPSON, Frank
1991 "Blurbmeisters", in American Film, n*?, pp.13
TUDOR, Andrew
1 977' "Genre ", Barry F. Grant (organizado por;




Dicionário da Língua Porfuguesa, por. J.AImeida Costa e A, Sampaio e
Melo, 6g edigôo; Porto Editora,
Grande Dicionário da Língug Portuguesa, coord. de José Pedro
Machado, Volume III, 1989; Euro-Formagão, Valorizagão Pessoal e
Profissional, Lda,
The New Encyclopaedia Britannica, vol.3; 1 5th edition; MicroPaedia
Ready Reference, Encyclopaedia Britannica, Inc.
Dicionário de Sociologia, sob a direcgôo de Raymond Boudon, Philippe
Besnard, Mohamed Cherkaoui e Bernard-Pierre Lécuyer,
1990, DomQuixote.
'•■,,"■ - •■
■
,V1V'
■3<-
De wr/o^
202
